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11 Millionen Leser nehmen laut „LA 58“ wöchentlich den Stern 
„an Bord.“ Er weist ihnen den Weg durch das Weltgeschehen 
und geleitet sie mit seinem Anzeigenteil sicher durch die unüber- 
sehbare Flut von Angeboten. Haben Sie mit Ihren Anzeigen die 
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fuhren im Mehrfarbendruck auf Ein- und Mehrfarben- 
Buchdruck- und Offsetmaschinen zu einer bemerkenswerten 
Verbesserung der Wirtschaftlichkeit und zu einer vorteilhaften 
Steigerung der Druckwirkung. Drucksachengestalter, 
Reproduktions- und Druckfachleute bevorzugen deshalb 
immer wieder NOVA-Farben, die sich durch hohe Transparenz 
und Reinheit sowie eine ansprechende Glanzwirkung 


besonders auszeichnen. 
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Alm Kollbandl der Geschehnisse 


Zur aktuellen Unterrichtung der Betrachter und Leser einer großen Illustrierten 
rollt für eine Ausgabe soviel Papier über die Rotationsmaschinen wie für die Buch- 
produktion unseres ganzen Landes in einem Jahr benötigt wird. Das ungeheure 
Bedürfnis an schneller, wahrer und anschaulicher Unterrichtung von Millionen 
von Lesern kann eine große Illustrierte nur mit Hilfe letzter technischer Errungen- 
schaften befriedigen. Sei es das einzelne Bild oder die dramatische Serie, sei es 
Information, Unterhaltung oder gar Vergnügen: für ganz wenig Geld kann der 


Käufer als Zeuge und Zuschauer teilhaben am Rollband der Geschehnisse 
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Der heute 32jährige Graphiker Ferracci ist 
in Paris geboren. Voll Stolz sagt er von sich, 
daß er korsischer Abstammung sei. Das ist 
nicht unwichtig, wenn man seine bisherigen 
Arbeiten beurteilt. Und zwar sowohl vom 
Thema wie auch von der künstlerischen Aus- 
drucksweise her. Hart mag das Leben für 
seine korsischen Vorfahren gewesen sein. 
Hart sind die Filmthemen, für die Ferracci 
mit Vorliebe die Werbung gestaltet. Das 
kommt auch seiner künstlerischen Begabung 
besonders entgegen. Es fehlt darin der 
Charme und die Eleganz der Pariserin — 
aber ist nicht der Bettler unter einer der 
Seinebrücken auch ein Stück von Paris? Fer- 
racci kennt und liebt dieses Paris, er kennt 
die einzelnen Typen, die in ihrer Faust die 


Schnapsflasche halten und ihr letztes Brot 
mit einem Hund teilen. Er kennt auch die 
dunklen Gassen, in denen sich mancher Licht- 
scheve aufhält. Entsprechend sind die Far- 
ben seiner Plakate: Hell steht gegen Dunkel, 
oft ohne Übergang. Der Eindruck ist gra- 
phisch klar, trotz aller schönen Farbigkeit. 
Wo sich aber die Farbkomposition in seinen 
Plakaten und Prospekten vornehmlich der 
dunklen.Farben bedient, ist es psychologisch 
genau richtig. Im Dunklen geschehen Ver- 
brechen, und im Zwielicht ist ihnen Kommis- 
sar Maigret auf der Spur. Die Unterwelt, die 
Halbwelt, die arme Welt von Paris wird von 
Ferracci in künstlerischer und werblicher 
Hinsicht suggestiv dem Publikum vor Augen 
geführt. Das Publikum ist jedoch nicht nur 


ganz Paris, es ist die ganze Welt, sofern sie 
diese oftmals hervorragenden französischen 
Spitzenfilme und ihre Werbung sieht. Der 
bedeutendste französische Filmverleih, die 
Societe Cinedis war gut beraten, als sie Fer- 
racci gleichzeitig als Graphiker und künst- 
lerischen Berater für sich verpflichtete. Diese 
Tätigkeit darf nicht unterschätzt werden, 
denn auf seine Anregung hin wurde zum 
Beispiel Sine mit der Plakat- und Inseratge- 
staltung für den Film Les Espions (Ge- 
brauchsgraphik, Heft 1/1958) beauftragt. 
Ebenso wurden so ausgezeichnete franzö- 
sische Graphiker wie etwa Hervé Morvan 
und J. Jacquelin für die Werbung einzelner 
Filme herangezogen. So vielfältig die Film- 
themen sind, immer bemüht sich Ferracci, den 
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richtigen Künstler mit der entsprechenden 
Gestaltungskraft zu beauftragen. Das hat 
nichts mehr mit seiner vierjährigen Tätigkeit 
in einem Kupferstecheratelier zu tun, auch 
nichts mehr mit seiner künstlerischen Ausbil- 
dung an der bekannten Schule Estienne, wo 
er Schüler von Serres und Cottet war. Be- 
reits dort als Kunststudent fand er Anschluß 
zum Film, dessen künstlerische Werbung sein 
Lebensinhalt geworden ist. Seit einem Jahr 
bringt er außerdem originelle und merkwür- 
dige Zeichnungen zu Papier, die er selber 
als «nicht humoristisch, eher grausam und 
ungewöhnlich» bezeichnet. Damit hat er 
recht. Vielleicht ist ihm aber nicht bewußt, 
daß er sich mit diesen sarkastischen Zeich- 
nungen über die menschlichen Tiefen, die in 


w 


RENE PFERRACCD« PARIS 


My 


© 


s dem ur 


den verschiedensten Filmen brutal auf der 
Leinwand gezeigt werden, hinwegzeichnet. 
HANS KUH 


I graphic artist Ferracci was born 32 
years ago in Paris. Full of pride he lays claim 
to Corsican descent. This fact also has a 
certain bearing on the evaluation of his 
hitherto created work since it reflects both 
on his choice of subjects and their mode of 
artistic expression. Life may have been hard 
for his Corsican ancestors and hard are the 
movie subjects which Ferracci prefers to 
advertise for. They are also particularly 
suited to his artistic talent. It lacks the charm 


and the elegance of the women of Paris - ~ 


but isn't the beggar underneath one of the 
Seine bridges a piece of Paris, too? Fer- 
racci knows and loves this Paris, he knows 
those characters who never let go of their 
liquor-bottle and share their last piece of 
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bread with a dog. He also knows the dark 
alleys, the refuge of many who shun the 
light. The colors of his posters mirror this: 
light contrasts with dark, often without 
transition. They produce a clear graphic 
impression in spite of their beautiful color- 
fulness. In those cases, however, where in 
the composition of his posters and prospec- 
tuses he predominantly employs dark colors, 
they are just right psychologically. It is in 
the dark that crimes happen and in the 
twilight that inspector Maigret tracks them 
down. Ferracci represents the underworld, 
the demi monde, the world of the poor of 
Paris in a suggestive style of art and adver- 
tising. His public is not, however, only the 
whole of Paris but the whole of the world, 
at least as far as it sees these frequently 
excellent French movies and their adver- 
tising. The most important distributor of 
French movies, the Société Cinédis, was 
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well-advised when it took Ferracci under 
contract both as a graphic artist and as an 
artistic adviser. This part of his work must 
not be underestimated for it was for in- 
stance on his recommendation that Siné was 
entrusted with the designs of the posters 
and the newspaper advertisements for the 
film «Les Espions » (Gebrauchsgraphik copy 
1/1958). In the same way also other excellent 
French graphic artists, such as Hervé Mor- 
van and J. Jacquelin were employed in the 
advertising for certain films. As different as 
the movie subjects may be, Ferracci is al- 
ways endeavored to commission the right 
artist with the corresponding creative force 
of expression. This has no longer anything 
to do with his four years of work in a cop- 
per-engraving studio nor with his artistic 
training at the well-known school of Estienne 
where he studied under Serres and Cottet. 
Already when still a student of art he came 
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into contact with the film whose artistic 
advertising has become his purpose in life. 
For about a year he has also put original 
and curious drawings to paper which he 
himself calls « not humorous, but rather cruel 
and extraordinary.» He is right there. But 
perhaps he does not realize that these sar- 
castic drawings help him to get over the 
utter depths of human depravity which a 
variety of films so brutally project on the 
screen. 


Michel Ferracci, qui a aujourd’hui 32 ans, 
est ne ü Paris, ce qui ne l'’empäche pas 
d’&tre trés fier de son sang corse. Cette ori- 
gine ne laisse pas d’étre importante pour 
qui a A connaitre de ses travaux, tant du 
point de vue des thémes choisis que de celui 
de la forme artistique. Les ancétres corses 
de l'artiste ont dG mener une vie dure; la 
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méme dureté caractérise les sujets des films 
desquels Ferracci compose la publicité avec 
predilection. Themes d’ailleurs qui corres- 
pondent a@ ses dons propres. Qu’on n'y 
cherche ni le charme, ni l’élégance de la Pa- 
risienne — mais le clochard, sous les ponts, 
fait aussi partie de Paris. Cette ville, Fer- 
racci la connait et l’aime; il a pratiqué ces 
originaux qui serrent leur litre dans leur 
main et partagent leur dernier croüton avec 
leur chien. Il connait aussi les ruelles dans 
lesquelles se réfugient ceux qui ont peur du 
grand jour. Et les tons de ses affiches s’har- 
monisent dä sa vision de l'univers: le clair 
s’oppose ü |’obscur, sans transition la plu- 
part du temps. L’effet graphique est pour- 
tant d'une simplicité totale, malgré la beauté 
du coloris. Mais c'est la oü l’artiste utilise 
les tons sombres dans ses compositions co- 
lorées — affiches ou prospectus, qu'il montre 
le maximum de vérité psychologique. C'est 
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dans l’obscurite que se commettent les cri- 
mes; le Commissaire Maigret en traque les 
auteurs dans la pénombre. Ferracci place 
devant les yeux du public, d'une maniére 
doublement suggestive, puisqu’artistique et 


efficace, le «milieu», le demi-monde, le 
pauvre Paris. Or le public n'est pas unique- 
ment parisien; il s’étend au monde entier, 
dans la mesure oü celui-ci se voit proposer 
des films souvent remarquables et attirer 
par leur publicité. La Société Cinédis qui 
est la plus importante parmi les distribu- 
teurs de films francais, a été bien inspirée 
lorsqu’elle a choisi Ferracci comme gra- 
phiste et conseiller artistique. II serait in- 
juste de mépriser une telle activité: c'est a 
Ferracci, par exemple, que revient le mérite 
d’avoir confié & Sing les affiches et les an- 
nonces du film «Les espions» (Gebrauchs- 
graphik, 1/1958); et il a su convaincre des 
graphistes aussi eminents qu’'Hervé Morvan 
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ou J. Jacquelin de travailler pour le cinéma. 
Quelques divers que puissent étre les su- 
jets, l’artiste cherche toujours G proposer 
une besogne déterminée ü celui de ses con- 
fréres qui lui semble indiqué. Cette täche 
n’a plus rien da voir avec les quatre ans qu'il 
a passées dans un atelier de gravure sur 
cuivre, ni avec les études qu'il a faites a la 
célébre Ecole Estienne, ot il eut Serret et 
Cottet comme maitres. C’est pourtant ü cette 
époque qu'il entra en contact avec le ci- 
néma: et l'on peut dire que la publicite 
artistique qu'il fait a celui-ci est devenue sa 
raison de vivre. Depuis un an, il compose 
également des dessins originaux et singu- 
liers, dont il dit lui-méme: «lls ne sont pas 
humoristiques, mais cruels et étranges.» II 
a certes raison. Peut-étre ne sait-il pas lui- 
méme que ses dessins sarcastiques dominent 
les abimes humains que |’écran présente de 
maniére brutale. 
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1 Umschlag für eine Festschrift 
2,3 Programminnenseiten 


4 Buchumschlag, Merlin-V erlag, Hamburg 
5 Buchumschlag, Kindler-V erlag, Miinchen 


1 Cover of an anniversary publication 
2, 3 Inner pages of a program 


4 Book jacket, Publisher Merlin, Hamburg 
5 Book jacket, Publisher Kindler, Munich 


1 Couverture d’une publication commemorative 


2,3 Pages intérieures d’un programme 


4 Jaquette de livre, Editions Merlin, Hambourg 


5 Jaquette de livre, Editions Kindler, Munich 


Das Deutfche PEN - Zentrum 

der Bundesrepublik 

hält seine Generalverjammlung 

vom 7.-11. Mai 1958 in Hamburg ab 


Ton zu Ehren gibt die Kulturbehörde 
der Freien und Hanfefladt Hamburg 

am Freitag, 9. Mat 195 S,einen Empfang 
swifthen 23 und I Uhr im Hotel Atlantic 
Alfterrejlaurant, und bitter 


daran teilzunehmen 


Den Empfang voraus geht im Deurfchen 
Schaufpiclhaus die Premiere 

von Goethes Fauft II 

Infzenierung: Gründgens 


Antwort erberen bis 5, Mai 1958 am die Kulrurbebörde 
Hamburg 13, Feldbrunnenfirafie 58, Telefon 44 10-71, 808 


Dem langjGhrigen Leser der Gebrauchs- 
graphik ist Werner Rebhuhn bereits im Heft 
3/1953 begegnet und sicher noch in Erinne- 
rung. Über Herkunft und künstlerische Aus- 
bildung wurde in der früheren Publikation 
berichtet. Die erneute Veröffentlichung sei- 
ner Arbeiten bedeutet Anerkennung und 
vergleichende Rückschau auf das, was in den 
letzten sechs Jahren von ihm geschaffen 
wurde. Nur dem wirklichen Kenner wird ein 
Unterschied, eine Weiterentwicklung auffal- 
len, denn sehr früh fand er seine Meister- 
schaft in der Gestaltung von Buchumschlä- 
gen. Jetzt ist seine Schriftgestaltung noch 
zuchtvoller und prägnanter als vor Jahren, 
die Farben sind noch harmonischer abge- 
stimmt, und dort, wo eine zeichnerische Lö- 
sung benutzt wird, blieb sie lebendig, ohne 
durch die ständige Ausübung des Schrift- 
schreibens und Schriftzeichnens an Frische 
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verloren zu haben. Neu und von besonde- 
rer Ausdruckskraft erscheinen Umschlagent- 
würfe, die neben dem Buchtitel eine ab- 
strakte Zeichnung oder Untermalung erhal- 
ten haben. Diese Abstraktion könnte auch 
ohne Schrift bestehen! Ein Beweis dafür, daß 
abstrakt nicht welt- oder publikumsfremd 
sein muß. Wie sehr sich dieser Graphiker 
auf die jeweilige Aufgabe einstellt, zeigen 
die Abbildungen. Sowohl Photographie wie 
mittelalterlicher Holzschnitt, klassische An- 
tiqua und abstrahierte Schrift liegen im Ra- 
dius seines künstlerischen Schaffens. Sein 
Ziel bleibt dasselbe: dem Inhalt des Buches 
auf dem Umschlag Gesicht zu verleihen. 
Diese Fähigkeit hat der Rowohlt-Verlag, 
Hamburg, frühzeitig erkannt und übertrug 
ihm die Betreuung seiner ganzen Buchpro- 
duktion. Zum Umschlag gehört bei einem 
guten Buch auch der entsprechende Buchein- 
band. Auch hier hat Werner Rebhuhn Vor- 
bildliches geleistet. Arbeitsproben davon 
werden in einer späteren Veröffentlichung 
gezeigt. Das Maß der Wertschätzung seiner 
Arbeiten ist daraus zu ersehen, daß er nicht 
nur für zahlreiche deutsche Verlage, son- 
dern auch für das Ausland, wie Holland, die 
Schweiz und Österreich, tätig ist. Auf Grund 
des bisher Gesagten darf man nicht verges- 
sen, daß Werner Rebhuhn nicht nur Buch- 
graphik, sondern viele andere Zweige der 
Gebrauchsgraphik bearbeitet. Hierzu gehö- 
ren Schallplattenhüllen, Prospekte und die 


Entwicklung neuer Schrifttypen. 
THEODOR HILTEN 


Those readers who have followed the 
publications of the Gebrauchsgraphik over 
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a number of years will certainly remember 
having met Werner Rebhuhn in copy 3/1953. 
In that earlier article we reported on his 
origins and his artistic training. This new 
publication of his works is meant as a recog- 
nition and a comparative review of what he 
has created within the last six years. Only 
the true connoisseur will find a difference, 
a further development, for he has achieved 
mastery in the design of book-jackets al- 
ready at an early date. His script-design has 
become even more disciplined and striking 
than it was in past years and the colors are 
even more harmoniously matched and 
where he uses a drawing it is as full of life 
as ever, having lost nothing of its freshness 
for hislong years of script-writing and script- 
drawing. Those cover-designs which show 
an abstract drawing or distinguishing mark 
in addition to the book-title strike us as 
being particularly- novel and expressive: 
Those abstractions could exist in their own 
right and independently! They prove that 
abstract is not necessarily the equivalent of 
being ignorant of the ways of the world and 
the public. The examples reproduced here 
reveal to what eminent degree this graphic 
artist adapts himself to the requirements of 
each individual task. His purpose always 
remains the same: to make the book-jacket 


the visible reflection of the book's contents. 
“The Rowohlt publishing-house in Hamburg 


has recognized this talent very soon and 
entrusted him with the jacket-design for its 
entire book-production.A good book needs, 
however, besides a good jacket also a good 
cover. Also in this field Werner Rebhuhn has 
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produced exemplary work as will be shown 
by examples in a future article. The high 
esteem his work is held in everywhere re- 
flects itself in the fact that he works not 
only for numerous German publishing- 
houses but also for foreign publishers in 
Holland, Switzerland and Austria. We do 
not, however, want our readers to misinter- 
pret this article and think that Werner Reb- 
huhn exclusively specializes in book graphic 
art. He is active also in many other fields 
of applied graphic art and among others, 
designs record-cases and prospectuses and 
develops new printer's types. 


Lee lecteurs fidéles de Gebrauchsgraphik 
ont déja trouvé le nom de Werner Rebhuhn 
dans nos colonnes (no. 3/1953) et ne l'ont 
certainement pas oublie. Cet article preci- 
sait l'origine de l'artiste et le cours de ses 
études. Nous revenons aujourd'hui sur son 
activité des six derniéres années. II est be- 
soin, semble-t-il, d’étre un véritable con- 
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naisseur pour déceler une différence entre 
ceuvres récentes et anciennes et le sens 
d'une évolution. Rebhuhn en effet avait pos- 
sédé trés töt une maitrise accomplie dans la 
composition de jaquettes. Son emploi de la 
lettre pourtant témoigne d'une discipline et 
d'une expressivité plus grandes encore; 
Iharmonie des tons est devenue plus pro- 
fonde, sans que l’artiste ait le moins du 
monde perdu de son originalité au cours de 
cette longue pratique du caractére et de la 
lettre. Certaines jaquettes nouvelles nous 
frappent particulierement; ce sont celles qui 
juxtaposent au titre du livre une peinture ou 
un dessin abstraits. La valeur de cette ab- 
straction resterait totale si l'on supprimait 
le texte - ce qui prouve bien que la non-figu- 
ration n'est pas nécessairement ésotérique. 
Nos reproductions montrent bien & quel 
point le graphiste s'adapte 4 chacune des 
taches qui lui sont proposées. L’éventail de 
ses moyens d’expression embrasse 4 la fois 


1-7 Buchumschläge 
1-7 Book jackets 
1-7 Jaquettes de livres 
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la photographie et la gravure sur bois du 
moyen-äge, |’«antiqua» classique et le ca- 
ractéré tendant & l’abstrait. Mais son but 
reste immuable: caractériser sur la couver- 
ture le sujet du livre. Les éditions Rowohlt de 
Hambourg ont su apprécier trés töt les dons 
de Rebhuhn et lui ont confié la présentation 
de tous leurs ouvrages. Une bonne jaquette 
doit se compléter d'une reliure de qualité: 
notre artiste a également 4 son actif d’ex- 
cellentes réalisations dans ce domaine, et 
nous nous proposons d’en montrer ulférieu- 
rement des exemples. Une preuve de plus de 
l'estime en laquelle il est tenu est le fait 
qu'il ne travaille pas seulement pour de 
nombreux éditeurs allemands, mais aussi 
pour la Hollande, la Suisse et |’Autriche. Et 
son activité ne se restreint pas 4 ce domaine 
du livre: Rebhuhn pratique d'autres bran- 
ches du graphisme publicitaire: pochettes de 
disques, prospectus, création de caracteres 
d’imprimerie. 


MICHEL OLYFF 


Der Graphiker mit dem eigenartigen und 
eigenwilligen Namen Michel Olyff ist Bel- 
gier und 1927 in Antwerpen geboren. Er er- 
fuhr eine gründliche Ausbildung an der 
Ecole des Arts Décoratifs, wo er sich insbe- 
sondere bei Joris Minne als Buchillustrator 
beschäftigte. Später tat sich Olyff mit eini- 
gen Gleichgesinnten zu einer Arbeitsge- 
meinschaft zusammen, die sich «Les Ateliers 
du Marais» (nach einem Brüsseler Altstadt- 
haus in der Rue du Marais) nannte. 1951 
zeigte die Gruppe ihre Arbeiten in Köln und 
im belgischen Kongo. Entscheidend wurden 
für Olyffs Entwicklung die frühen fünfziger 
Jahre, in denen er aus freien Stücken und 
ohne Auftrag Entwürfe herstellte, Plakate 
für Bier, Zahncreme, Seifen und Zigaretten. _ 
Mit diesen ersten auf Werbung abzielen- 
den Arbeiten hatte er bei Firmen und Inse- 
renten, denen er sie probeweise vorlegte, 
noch keinen nennenswerten Erfolg. Hinge- 
gen arbeitete er mit einer eigenen Litho- 
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2 Gebrauchsgraphik 11, 1959 
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een 


De grootste verdienste van een 
uitgever zou er ongetwijfeld in 
bestaan datgene op te sporen 
waaraan het publick het meest 
behoefte heeft op bet gebied 
van het ware, het schone en het 
goede; die talenten te ontdek- 
ken en aan te moedigen, die op 
de aantrekkelijksteen degelijkste 
manier het geestelijke voedsel 
kunnen bereiden, dat waarde- 


vol blijft voor alle tijden... 
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graphenpresse, nachdem er das Steinzeich- 
nen und Drucken in einer der letzten künst- 
lerischen Lithographieranstalten Brüssels er- 
lernt hatte. Der Drang, noch inniger zu sich 
selber zu kommen, führte zur Übersiedlung 
nach Nieuport sur Mer, dem jetzigen Wohn- 
und Arbeitsplatz Olyffs. Olyff ist offensichtlich 
ein geborener Graphiker; ob auch ein ge- 
borener Werbegraphiker, steht noch dahin. 
Als Graphiker strebt er zu größtmöglicher 
Vereinfachung. Mit einigem Humor begabt, 
wie die hier wiedergegebenen Beispiele 
(Die Raucher und Mann am Ofen) zeigen, 
ist der Antwerpener kein üppig und weit- 
schweifig sich selbst darstellender Künstler 
belgischen Schlages. Das zeigen seine mit 
der sparsamsten Formensprache auskom- 
menden Graphiken, die geschickten Klexo- 
graphien; aber am überzeugendsten die 
Illustrationen zu Hemingways großartig- 
knappem Prosaepos «Der alte Mann und das 
Meer ». Die künstlerische Sparsamkeit Olyffs 
ist aus allem anderen als aus Mangel an 
Phantasie geboren. Er ist niemals dürftig, 
aber Fortlassen, Vereinfachen, um eine Kon- 
zentration auf das Wesentliche zu erzielen, 
das ist typisch für ihn. Und darin ist er durch- 
aus repräsentativ für die Generation der 
heutigen Dreißigjährigen. Besonders cha- 
rakteristisch erscheint uns der Umschlagent- 
wurf für die Zeitschrift « West flaanderen », 
dessen malerische Monumentalität nicht all- 
täglich ist. ERICH PFEIFFER-BELLI 


Tre graphic artist with the curious and 
original name of Michel Olyff is a Belgian 
and was born in Antwerp in 1927. He re- 
ceived a thorough training at the Ecole des 
Art Decoratifs where under Joris Minne he 
specialised above all in book-illustration. 
Later on Olyff joined a group of congenial 
artists which called itself Les Ateliers du Ma- 


1 Vignette 

2,4 Illustrationen zu Ernest Hemingway«Der alteMann 
und das Meer», Verlag Desclée de Bromper 

3 Glückwunschkarte 


1 Vignet 

2, 4 Illustrations for Ernest Hemingway «The old Man 
and the Sea», published by Desclée de Bromper 

3 Congratulatory card 

1 Vignette 

2, 4 Illustrations pour «Le vieil homme et lamer»d’ Ernest 
Hemingway, publié par Desclée de Brouwer 


3 Carte de veux 


1, 


rais (after an old mansion in the Rue de Ma- 
rais in Brussels). In 1951 the group exhibited 
its work in Cologne and in the Belgian 
Congo. Olyff’s development was decisively 
influenced in the early 50's when of his own 
free will and without orders he designed 
posters for beer, toothpaste, soap and ciga- 
rettes. These first attempts at advertising 
made little impression on the firms and ad- 
vertisers he showed them to by way of a 
test. At the same time, however, he worked 
with his own lithographic press after he had 
learned lithographic drawing and printing 
in one of the last lithographic studios of 
Brussels. His urge to become even more in- 
timately acquainted with himself led Olyff 
to move to Nieuport-sur-Mer, his present 
place of residence and work. Olyff ob- 
viously was born a graphic artist; whether 
he is also a born commercial graphic artist 
remains to be seen. As a graphic artist he 
strives for the greatest possible simplifica- 
tion. Gifted with a fair amount of humor as 
shown by the examples reproduced here 
(The Smokers and Man at the Stove), this 
man from Antwerp is not one of those 
typical Belgian artists who portray them- 
selves with exuberance and prolixity. This 
is revealed by his graphic production, his 
skilful klexographs which content themselves 
with the greatest economy of means. But 
the most convincing of all are his illustra- 
tions of Hemingway's grandiosely terse 
prose epic «The Old Man and the Sea.» 
Olyff's artistic economy is anything but the 


result of a lack of imagination. He is never 


sparse; but omitting, simplifying in order to 
concentrate on the essential, that is typical 
of him. And in this he is entirely represent- 
ative of the generation of those who are in 
their thirties today. It would seem to us that 
the cover-design for the magazine « West 
Flaanderen » is particularly typical of him in 
its extraordinary pictorial monumentality. 
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6,7 Zeitschriftentitel 
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de peche maritime 
Ss duconga 
ranports anniels 
et bilan 1958 


1 Signet for a book series published by Desclee de Bromver pet : 
2 Signet for the publishing house Desclée de Brouwer 
3 Title-page for an information bulletin 

4 Signet for the Institute of Sociology Solvay 

5 Book illustration 


6,7 Magazine covers 


1 Signet pour une collection publiée par Desclée de Brouwer 
2 Signet des Editions Desclée de Brouwer 

3 Frontispiece d’un bulletin d’ informations 

4 Signet pour I’ Institut de Sociologie Solvay 

5 Illustration de livre 


6,7 Couvertures de magazines 


illumination 
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@: graphiste au nom singulier est belge et 
naquit G Anvers en 1927. II fit de solides étu- 
des a l’Ecole des Arts Décoratifs, ot il pra- 
tiqua en particulier l'illustration de livre 
avec Joris Minne. Par la suite, Olyff fonda 
avec quelques amis aux idées semblables 
une Equipe de travail qui prit le nom d’«Ate- 
liers du Marais» d’apres une maison de la 
Rue du Marais dans le vieux Bruxelles. Ce 
groupe exposa ses travaux ü Cologne et au 
Congo Belge en 1951. L’art d’Olyff a évolué 
de maniére decisive au début des années 
50; il composait alors des affiches pour la 
biere, la päte dentifrice, le savon et les ci- 
garettes qui ne lui avaient pas été comman- 
dées. Ces premiers travaux a tendance pu- 


blicitaires n’eurent guére de succés auprés 


des entreprises et des annonceurs auxquels 
il les présentait. En outre, il tirait sur sa pro- 
pre presse des lithographies, aprés avoir 
appris la gravure sur pierre dans un des 
derniers ateliers lithographiques de Bruxel- 
les. Comme il ressentait vivement la néces- 
site de rentrer davantage en lui-méme, il 
alla s’installer @ Nieuport sur Mer ov il ré- 
side et travaille maintenant. Olyff est un 
graphiste-né: nous ne pouvons encore dire 
s'il est également un graphiste publicitaire. 
Son art tend d un maximum de simplifica- 
tion. Olyff ne manque pas d’humour «les 
fumeurs» et «!'homme au fourneau» que 
nous montrons ici en sont la preuve; bien 
qu’Anversois, il n'appartient pas a ce type 


d'artistes belges, qui s’exposent eux-mémes 
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avec complaisance et fécondité. Ses ouvra- 
ges graphiques, au langage plein de so- 
briété, ses habiles klexographies ne cessent 
de le demontrer; l’exemple le plus complet 
de son talent est peut-&tre sa suite d'illustra- 
tions pour la grandiose épopée d’Heming- 
way «Le vieil homme et la mer». Si Olyff 
est aussi dépouillé, ce n'est pas par manque 
de fantaisie. Car son art se caractérise par 
la volonté de simplifier, de concentrer |’ef- 
fet, de ne conserver que l’essentiel: c'est la 
sans doute un trait typique de la génération 
des artistes de trente ans. Notre attention 
est tout particulierement attirée par le pro- 
jet de couverture congu pour la revue «West 
flaanderen » dont l’aspect monumental n'est 
certes pas quotidien. 


universelle 


la librairie de l’edition 
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ang Version 


1 Titel fiir ein Filmprogramm 
2,7 Plakate 

3,4 Katalogumschläge 

5 Filmtitel 

6 Vermählungsanzeige 

1 Title-page of a filmprogram 
2,7 Posters 

3,4 Catalogue covers 

5 Movie title 

6 Wedding announcement 

1 Frontispiece d’un programme de film 
2,7 Affiches 

3,4 Comvertures de catalogues 
5 Titre de film 


6 Annonce de mariage 
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Pariser Schaufensterkunst in 
der Rue du Faubourg 


Saint- Honoré 


Artistic Window Displays in 
the Rue du Faubourg Saint-Flonoré 


Les vitrines de la 
Rue du Faubourg 


Saint- Honoré 


Linke und rechte Seite: Schanfenster von Annie Beaumel für das 
Geschäft Hermes unter Verwendung von Edelhänten 

Left and right page: Display by Annie Beaumel for the Flermes 
store, utilizing valuable hides and skins 


Pages de gauche et de droite: Vitrine créée par Annie Beaumel pour 


Herm S aver des cHirs de choi x 


Zanischen der Rue Royale, der Königlichen Straße, die Madeleine- 
kirche und Place de la Concorde verbindet, und Saint Philippe du 
Roule, der von Kreisen des Adels und Großbürgertums bevorzugten 
Kirche, erstreckt sich die weltberühmte Rue du Faubourg Saint-Ho- 
noré, eine der vornehmsten Straßen und gleichzeitig die eleganteste 
Geschäftsstraße von Paris. Ungefähr in ihrer Mitte liegt das Elysées, 
die Residenz des Präsidenten der Französischen Republik. In den 
oft noch aus der Zeit der Monarchie stammenden Hotels Particuliers 
und Häusern findet man Botschaften, Gemäldegalerien, Antiquitä- 
tengeschäfte, Buch- und Kunsthandlungen und vor allem Firmen der 
Mode, Parfumerie und Luxusindustrie, darunter die Stars der Haute 
Couture, der Haute Coiffure (Frisier- und Schönheitskunst), des 
Schuhmacherkunsthandwerks und des modischen Beiwerks, die mit 
ihren Schöpfungen zu Beginn jeder Saison den Ton für die ganze 
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1,2, 7 Schaufenster für Dior-Striimpfe in einem 
Pariser Warenhaus 

3,6 Aufsteller für Carven-Parfums 

4,5 Mannequins in einer Boutique, Entwurf von Yves 
Saint-Laurent 

1,2, 7 Display for Dior-stockings in a Paris 
department-store 

3,6 Display for Carven parfume 

4,5 Models in a boutique, designed by Yves 


Saint-Laurent 


Welt angeben. Die Rue du Faubourg Saint-Honoré ist eine aristo- 
kratische Straße durch ihre Schaufenster, aristokratisch auf dem Ge- 
biet angewandter Kunst, des Stilgefühls, des raffinierten Geschmacks 
und auch bezüglich des für den Franzosen so typischen Individualis- 
mus. Er spiegelt sich in den Schaufenstern der Geschäfte und nicht 
selten auch noch in den Laden und Empfangssalons. In der deutschen 
Schaufensterkunst findet man meistens gewisse einheitliche Tenden- 
zen. Ganz anders ist es in der Rue Faubourg Saint-Honoré, nicht nur 
der elegantesten, sondern auch künstlerisch repräsentativsten Ge- 
schäftsstraße Frankreichs. Oft zeigen ihre Schaufenster die verschie- 
densten Kunstrichtungen, vom Klassizismus, der Renaissance und - 
Barock bis zum Surrealismus. Aber vor allem bemüht sich hier jeder 
Geschäftsinnaber oder Dekorateur durch seinen Individualismus 
originell von den Nachbarn abzustechen. Es ist wie bei eleganten 
und kultivierten Damen, die verabscheuen, daß andere das gleiche 
Kleid wie sie selbst tragen. So werden viele Schaufenster hier zu 
wirklichen Sehenswürdigkeiten. Um die Schaufensterkunst zu pfle- 
gen und lebendig zu erhalten, werden alljährlich mindestens zwei- 
mal Weitbewerbe veranstaltet, und zwar unter Berücksichtigung 
eines Leitmotivs, z. B.: Figuren und Szenen aus klassischen Werken 
der Romanliteratur. Manchmal werden auch Staatsbesuche wie der 
Besuch der Königin von England zum Anlaß für Sonderwettbewerbe 
genommen. Die Eröffnung eines Wettbewerbs ist stets ein großes 
Ereignis durch die sogenannten « Nocturnes ». Dann bleiben die fest- 
lich erleuchteten Geschäfte drei Tage lang abends bis gegen Mit- 
ternacht geöffnet, und die Inhaber empfangen und bewirten pro- 
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1, 2,7 Vitrines pour les bas Dior dans un grand magasin parisien 
3,6 Supports pour Parfums Carve 
4,5 Mannequins dans une boutique dessinés par Yves Saint-Laurent 


minente Journalisten, bekannte Persönlichkeiten und ihre Kunden. 
Manche dieser Empfänge sind schlicht, und es werden zu Getränken 


nur kleine Sandwiches und etwas Knuspergebäck gereicht. Andere 


- wie die in den streng behüteten und Museen gleichenden Salons 


von Hermés — werden zu gastronomisch erlesenen Soupers. Die - 


Honneurs macht die liebenswürdige Annie Beaumel, Königin der 
Schaufenster-Dekorateure. Und bei dieser Gelegenheit wird sie 
stets mit Komplimenten überhäuft, denn ihre Schaufenster sind im- 
ner die große Sensation der Faubourg Saint-Honoré. Bedauerlich 
ist, daß die Schaufenster-Kreationen der Faubourg Saint-Honoré 
es lages verschwinden, um anderen Platz zu machen, und ohne 
‚uren selbst in Form von Photos zu hinterlassen. Deshalb sollte man 
useen gründen, in denen Photos künstlerisch dekorierter Schau- 
ter aus der ganzen Welt gesammelt werden. Und wann wird 
Geschichte der Schaufensterkunst geschrieben ? 
LUCIENNE R. ALEXANDRE 


) 
Batnesn the Rue Royale, the Royal Street, which connects the 


Madeleine Church with the Place de la Concorde on the one hand 
and Saint Philippe du Roule, the church traditionally attended by 
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the nobility and the grande bourgeoisie on the other, there extends 
the world-famous Rue du Faubourg Saint-Honore, one of the most 
distinguished streets of Paris and at the same time its most elegant 
shopping-street. About halfway down there lies the Elysees, the 
residence of the President of the French Republic. In the private 
palaces and mansions extending on either side, part of which date 
back to the time when France still had a monarchy, one finds em- 
bassies, picture galleries, antique shops, book-and art-stores and 
above all the firms of the fashion-, perfume-, and luxury-industries, 
particularly the stars of the Haute Couture, the Haute Coiffure 
(hair-styles and cosmetics), the most famous makers of model shoes 
and fashionable accessories whose creations set the pace for the 
whole world at the beginning of every season. Its window displays 
make the Faubourg Saint-Honoré an aristocratic street, aristocratic 
in the field of applied art, aristocratic in its sense of style, its refined 
taste and also in its typically French individualism which manifests 
itself in the window displays and frequently also in the shops and 
salons themselves. In the German art of the window display one 
mostly finds certain uniform tendencies. But none of that makes 
itself felt in the Rue du Faubourg Saint-Honoré which is not only 
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1 Schaufenster der Firma F. Millot 

2 Schaufenster für den Coiffeur Alexandre mit einer Szenen- 
darstellung aus dem Film «Der Doppeladler» von Jean Cocteau 

3 Schaufenster für den Coiffeur Lintermans, Entwurf von Donking 

1 Display of the firm F. Millot 

2 Display for the coiffeur Alexandre, utilizing a scene from the 
movie «The Double Eagle» by Jean Cocteau 


3 Display for the coiffeur Lintermans, designed by Douking 


Vitrine de la maison F, Millot 


_ 


2 Vitrine du coiffeur Alexandre, représentant une scene de ’« Aigle 
a deux tétes» de Jean Cocteau 


3 Vitrine du coiffeur Lintermans, congue par Douking 


Pariser Schaufenster in der Rue du Faubourg Saint-Flonore 
Artistic Window Displays in the Rue du Faubourg Saint-FHonoré 


Les vitrines de la Rue du Faubourg Saint-Honoré 


the most elegant but also the most artistically representative shop- 
ping street of France. Its window displays often show the greatest 
variety of artistic tendencies, extending from Classicism, Renaissance 
and Baroque to Surrealism. Every proprietor and window decorator 
is above all endeavored to distinguish himself from the neighbors 
by his individuality and originality. They share the attitude of 
elegant and cultivated ladies who abhor the idea of others wearing 
the same dress as they. Thus many window displays actually rise 
to the level of objects of interest. In order to cultivate and to keep 
alive the art of the window display, at least two competitions are 
organised every year which usually center around some common 
subject, for instance: figures and scenes from the classics of fiction. 
Sometimes also state visits such as the visit of the Queen of England 
offer occasions for special competitions. The so-called « Nocturnes » 
always make the opening of such a competition a great social 
event. Then the festively illuminated shops remain open until mid- 
night on three consecutive nights and the proprietors receive and 
entertain prominent journalists, celebrities and clients. Some of 
these receptions are modest, little sandwiches and cookies are 
offered along with the refreshments. Others again - for instance 
those in the closely guarded and museum-like salons of Hermes — 


are gastronomically exquisite soupers. The amiable Annie Beaumel, 
queen of window decorators, acts the part of the hostess. And on 
this occasion she is always showered with compliments for her 
window displays never fail to be the great sensation of the Fau- 
bourg Saint-Honore. It really is a pity that the window displays 
created for the Faubourg Saint-Honoré disappear some day to make 
room for others without leaving a trace and if only in the form of 
photos. This is why one should found museums in which photos of 
artistically decorated shop windows from the world over are col- 
lected. And when at the long last is the history of display art going 
to be written? 


Bar la Rue Royale qui unit la Madeleine a la Concorde et St. Phi- 
lippe du Roule, l’Eglise de la bonne société, s’etend la célébre rue 
du Faubourg St. Honoré, une des rues les plus distinguées de Paris 
et celle qui compte les magasins les plus élégants. L’Elysee, rési- 
dence du Président de la République, se trouve ü peu pres au milieu 
du faubourg; et les hötels particuliers, souvent construits sous |’An- 
cien Régime, abritent des ambassades, des galeries de peintures, 
des magasins d’antiquité, des commerces d'art et des librairies de 
luxe. Mais c'est surtout la mode qui s’y est installée: parfumerie, 
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Schaufenster für die Musikalienhandlung D. Bordes 
Schaufenster fiir Christofle, Paris, unter Verwendung einer Szene 
aus dem Hofleben Ludwig XVI. 


Schaufenster für die Firma Rochas mit dem Thema «Schnurrbart» 


N 


w 


_ 


Display for the music-store D.Bordes 

Display for Christofle, Paris, utilizing a scene from the life at 
the court of Louis XVI. 

Display for the firm Rochas on the subject «Mustache» 


nN 
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Vitrine du marchand de musique D.Bordes 
2 Vitrine de Christofle, représentant une scene de la vie a la 
cour de Louis XVI. 


3 Vitrine de la maison Rochas, sur le theme de la «moustache 


haute couture, haute coiffure, chaussures de luxe, sans compter ces 
innombrables boutiques de frivolites qui, a chaque nouvelle saison, 
donnent le ton au monde entier. La Rue du Faubourg St. Honoré est 
une rue aristocratique par ses vitrines, aristocratique dans le do- 
maine de l'art appliqué; elle montre un sens du style, un godt raf- 
fine et un individualisme bien francais. Celui-ci se reflete dans les 
vitrines das magasins, aussi bien que dans les boutiques et les salons 
de réception. La décoration de vitrines présente en Allemagne dans 
la plupart des cas, une certaine unité de tendances. Il en est tout 
autrement dans la rue du Faubourg Saint-Honoré, qui n'est pas 
seulement la plus élégante, mais aussi la plus caractéristique de 
France du point de vue artistique. Les styles les plus différents y 
sont représentés: classicisme et Renaissance, baroque et surréa- 
lisme. Chaque propriétaire de magasin, chaque décorateur s’ef- 
force d’obtenir une note différente de celle de son voisin; ainsi les 
femmes élégantes ont-elles horreur de voir d'autres porter la méme 
robe qu’elles. Et voilä pourquoi ces vitrines sont de réelles curiosi- 
tés. Pour que cet art décoratif reste vivant, on organise au moins 
deux fois par an un concours de vitrines, généralement sur un theme 


donné: par exemple, scénes et figures des romans classiques. Par- 
fois aussi, une visite de marque comme celle de la Reine d’Angle- 


terre sert de prétexte a un concours. L'inauguration de celui-ci est 
toujours un événement gräce aux Nocturnes. Les magasins illuminés 
restent ouverts trois jours de suite jusqu’äa minuit; les commercants 
y accueillent les journalistes, les personnalités et leurs clients. Cer- 
taines de ces réceptions sont marquées au coin de la simplicité: on 
ne sert avec les rafraichissements que de petits sandwiches et des 
gäteaux. D'autres, telles celles qui se déroulent dans les salons 
d'Hermés, soigneusement gardés et semblables ü des musées, ont le 
caractére de soupers gastronomiques. Les honneurs y sont faits par 
la charmante Annie Beaumel, la reine des décoratrices, qui mois- 
sonne les compliments, car ses vitrines sont toujours la sensation du 
Faubourg Saint-Honore. II est certes regrettable que ces créations 
disparaissent d'un jour & l'autre pour faire place a4 de nouvelles 
décorations, sans laisser de traces, méme sous forme de photos. On 
devrait consacrer 4 cet art éphémére des musées qui réuniraient 
des reproductions de vitrines du monde entier. Et quand écrira-t-on 
enfin une histoire de la décoration de vitrines ? 
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Schon früh besiegte der Mensch die Kälte 


Im Verkaufsprogramm der Deutschen Pur- 
fina GmbH, der im Jahre 1955 gegründeten 
deutschen Vertriebsgesellschaft des in Brüs- 
sel beheimateten Mineralölkonzerns Petro- 
fina, nimmt neben anderen Kraftstoffen das 
Heizöl einen beherrschenden Platz ein. Sie 
‚vertrieb ihre Produkte zunächst unter dem 
Namen Purfina und dann seit November 
1959 unter dem vereinfachten und interna- 
tional einheitlichen Markennamen Fina. Um 
speziell dem Heizöl den deutschen Markt zu 
erschließen, startete sie einen Anzeigenfeld- 
zug, der sich jedoch nicht an den Käufer 
dieses Produktes wandte, sondern vielmehr 
das Ziel hatte, leistungsfähige Händler und 
vornehmlich auch die Heizungsinstallateure 
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Die Toga allein warmte nicht genug 


und Verkäufer von Ölöfen zu interessieren 


und von der Qualität des Fina-Heizöls zu 
überzeugen. Für den hier angesprochenen 
Kreis genügt schon der Hinweis, daß ein 
großes und leistungsfähiges Unternehmen 
hinter dem Produkte und Markennamen 
steht. Es kam also-nur darauf an, hier eine 
originelle und werbewirksame Form zu fin- 
den, und so ergab sich für die Serie 1958 
die Idee einer historischen Darstellung, in 
der den beschwerlichen Heizmethoden in 
alten Zeiten die Vorteile der modernen OI- 
feuerung humorvoll gegenübergestellt wer- 
den, während diese Idee bei der Serie 1959 
in eine ethnologische Reihe abgewandelt 
wurde, die veranschaulicht, wie verschie- 


Im Winter blieben die Ritter zu Haus 
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Das Rokoko hatte Angst vor Kälte _ 


im Biedermeier war man häuslich 
Die Menschen waren damals ja auch so zart - wie Porzellan. Sie wollten 
| den Winter vergessen... beim Klang verträumter Kammermusik... beim 
Schein duftender Wachskerzen.... und vor allem: durch die wohlige 
Wärme schlanker Öfen aus Fayence oder Porzellan. — 
So hat jede Epoche die ihr eigene Art der Heizung. Moderne Menschen 
heizen besser, bequemer und sauberer mit 


Geruhsam gesellte sich die Familie an langen Winterabenden um den NY 
gemütlichen Kachelofen. Der Herr Vater las Zeitung, Frau Mutter 
stickte, und die Kinder spielten mit Puppen und Zinnsoldaten, während 
Bratäpfel in.der Ofenröhre bruzzelten, — 

So hat jede Epoche die ihr eigene Art der Heizung. Moderne Menschen 
heizen besser, bequemer und sauberer mit 


PURFINA HEIZÖL 1 
Brennstoff unserer Zeit FINA HEIZOL’ 


Brennstoff unserer Zeit 
Wir sind die deutsche Tochtergesellschaft der weltweiten PETROFINA- 
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Gruppe. Aus den deutschen PURFINA-Raffinerien liefern wir Heizöle Wir sind die deutsche Tochtergesellschaft der weltweiten PETROFINA- 
gleichbleibender Qualität. Unsere Absatzorganisation wächst mit jedem Gruppe, eines Mineralölunternehmens mit langjährigen Erfahrungen 
| Tag. Auch Sie können teilhaben an diesem Geschäft der Zukunft. Wenn in der internationalen Heizöltechnik. Unser Wärmetechnischer Dienst 
es Sie interessiert - schreiben Sie uns bitte! steht jederzeit zu Ihrer Verfügung. Bitte schreiben Sie uns, wir beraten 
Sie gern. 


DEUTSCHE PURFINA GMBH 
Frankfurt/M., Neue Mainzer Str. 49-51, 
Tel. 20751 
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dene Brennstoffe bei Menschen in einer nied- 
rigeren Kulturstufe noch heute gebräuchlich 
sind. Diese gelungenen und erfolgreichen 
Serien entstanden im harmonischen Zusam- 
menwirken von Herrn Dr.Killer, dem Wer- 
beleiter der Deutschen Purfina GmbH, mit 
dem von Herrn Werner Genannt geleiteten 
Atelier der Werbeagentur Dr. Hegemann 


GmbH in Frankfurt am Main. 
EBERHARD HOLSCHER 


R the sales program of the German Pur- 
fina-Ltd.-founded in 1955 as the German 
distributing organisation of the mineral oil 
trust Petrofina with headquarters in Brus- 


—— eS 


Der Winter kann uns nicht schrecken! 
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order to open the German market above all 
for its fuel oil, it started an advertising cam- 
paign which did not, however, address itself 
to the consumers of this product but rather 
aimed at arousing the interest of important 
retailers and above all of the firms installing 
heating-units, at the same time convincing 
them of the high quality of the Fina fuel oil. 
The circles appealed to in this campaign 
were already satisfied in the knowledge 
that an important and powerful enterprise 
was backing the product and brand. The 


heating. This idea was varied for the series 


1959 and used for an ethnological series 
showing how various fuels are still being 
used today by more primitive peoples. 
These masterly and successful series are the 
result of the harmonious co-operation be- 
tween Dr. Killer, the advertising director of 
the German Purfina Ltd. and Mr. Werner 
Genannt, the studio director of the adver- 
tising studio Dr. Hegemann Ltd. in Frank- 
fort on Main. 


Ein Anzeigenfeldzug für Heizöl 
An Advertising Campaign for Fuel Oil 
Campagne d’annonces pour le chauffage au mazout 
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Auch eine Rothaut 
schätzt die Wärme des Feuers 


Wenn es auch abgehärtete Waldläufer sind, die Sioux und Komanchen, die Kiowas und 
Schoschonen, - ein gutes Feuer am Abend schätzen sie alle. Geruhsam das Kalumet, die 
Tonpfeife, schmauchend, sitzen sie dann um die glimmenden Holzscheite, die nach In- 
dianerart sternförmig angeordnet sind und nur an den Spitzen brenrien. Das gibt am 
wenigsten Rauch und Feuerschein. 

So hat jede Zivilisationsstufe die ihr eigene Art der Heizung. Fortschrittliche Menschen 
heizen besser, bequemer und sauberer mit 


FINA HEIZÖL = 
Brennstoff unserer Zeit 


Wir sind die deutsche Tochtergesellschaft der weltweiten PETROFINA-Gruppe, eines 
Mineralölunternehmens mit langjährigen Erfahrungen in der internationalen Heizöltech“ 
nik. Unser Wärmeteohnischer Dienst steht jederzeit zu Ihrer Verfügung, Bitte schreiben 
Sie uns, wir beraten Sie gern. 
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Das Dromedar sorgt für Heizmaterial 


Karg ist das Leben in den Wüsten Arabiens.... nur Sand gibt es dort, wenige Oasen und 
etwas Steppe. Immer wieder müssen die Araber neue Weidegründe für ihre Dromedar- 
herden suchen. Heiss brennt tagsüber die Sonne, doch nachts ist es empfindlich kalt. 
Sorgsam wird deshalb der Mist der Dromedare gesammelt und getrocknet, denn er dient — 
zusammen mit Kameldorngestrüpp — als Heizmaterial für das nächtliche Lagerfeuer. 
So hat jede Zivilisationsstufe die ihr eigene Art der Heizung. Fortschrittliche Menschen 
heizen besser, bequemer und sauberer mit 


FINA HEIZÖL 
Brennstoff unserer Zeit 


Wir sind die deutsche Tochtergesellschaft der weltweiten PETROFINA-Gruppe. Aus den 
deutschen FINA-Raffinerien liefern wir Heizöle gleichbleibender Qualität. Unsere Absatz- 
organisation wächst mit jedem Tag. Auch Sie können teilhaben an diesem Geschäft der 
Zukunft, Wenn es Sie interessiert — schreiben Sie uns bitte! 
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‚ben des Inuk; so nennt sich der 


ische Hochland, Und dennoch 
der in Kälte, Eis und Schnee s Hi 


# Himalaya, Nomaden sind os 
mag es dann draussen auc! körgliche Leben ermöglicht. 
Mt mit getrocknetem Moos ala Docht und Walfiachtran Sogar lür Heizung sorgt der Yak, denn nicht einmal Bäume wachsen in diesen Höhen. 

eichend Wärme. Deshalb wärmen sich die Tibeter an Feuern aus getrocknetom Yakmist. 
Jute die ihr eigene Art der Heizung. Forischrittliche Menschen So hat jede Zivilisstionastule die Ihr eigene Art der Heizung. Fortschrittliche Menschen 
heizen besser, bequemer und sauberer mit heizen besser, bequemer und sauberer mit 
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Aslak, der Lappe, heizt mit Jakala 


Jäkälä, das Moos, und Vaivaiskoivu, die Birke, - das sind die beiden Hauptpflanzen in 
den weiten Tundren Lapplands. Hier zieht Aslak, der Lappe, mit seiner riesigen Rentier- 
herde langsam dahin. Wo die Herde Futter findet, da baut er seine Kota auf, das Zelt 
mit dem Feuerloch an der Spitze. Getrocknetes Moos und ein wenig Birkenholz spenden 
die Wärme, die das Leben nördlich des Polarkreises ermöglicht. 

So hat jede Zivilisationsstufe die ihr eigene Art der Heizung, Fortschrittliche Menschen 
heizen besser, bequemer und sauberer mit 


FINA HEIZÖL 
Brennstoff unserer Zeit 


Wir sind die deutsche Tochtergesellschaft der weltweiten PETROFINA-Gruppe. Aus den 
deutschen FINA-Raffinerien liefern wir Heizöle gleichbleibender Qualität. Unsere Absatz- 
organisation wächst mit jedem Tag. Auch Sie können teilhaben an diesem Geschäft der 
Zukunft. Wenn es Sie interessiert - schreiben Sie uns bitte! 


DEUTSCHE PURFINA GMBH 
Frankfurt/M., Neue Mainzer Str. 49-51, Tel. 20751 
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3 Gebrauchsgraphik 11, 1959 


ER 1955 était créée la Deutsche Purfina 
SARL, filiale allemande de la société belge 
d’huiles minérales Petrofina; et le pro- 
gramme de ventes de celle-ci devait faire de 
plus en plus de place au mazout pour le 
chauffage domestique. Les produits de cette 
entreprise vendus d’abord sous le nom de 
Purfina, le sont depuis novembre 1959 sous 
la marque Fina, plus simple et de renom in- 
ternational. Pour répandre l'emploi du ma- 
zout sur le marché allemand, la société 
vient de lancer une campagne d’annonces 
qui ne s'adresse pas directement aux ache- 
teurs éventuels, mais a pour but de toucher 
les commercants, les spécialistes d'installa- 
tion de chauffage et les marchands de poé- 
les a mazout, et de les convaincre de la 
qualité des produits Fina. Ce genre de 
clients est sensible G un argument précis: le 
fait que la marque Fina est celle d'une en- 
treprise importante et solide. II s’agissait 
seulement de donner ü ce theme une forme 
publicitaire originale: ainsi la série de 1958 
prit-elle comme sujet une évocation histo- 
rique qui confrontait de facon humoristique 
le chauffage d’antan avec les avantages du 
chauffage au mazout. En 1959, les annonces 
formérent une série ethnologique; on y 
montrait les divers combustibles qui sont en- 
core en usage aujourd'hui chez les peuples 
primitifs. Ces séries qui connurent un vif 
succés sont le produit d’une collaboration 
harmonieuse entre le Dr. Killer, chef de pu- 
blicité de la Deutsche Purfina et M. Werner 
Genannt, directeur artistique de l’agence 
publicitaire Dr. Hegemann SARL 4 Francfort 
s. Main. 
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«leh lernte mit der Kamera umzugehen wie 
2 Pinsel und Feder», berichtet der 1921 in 
nigsberg geborene Lothar Klimek. Schon 


als Junge entdeckte er seine Liebe zur Photo- 


_ graphie. Damals stand ihm nur eine einfache 
Box zur Verfügung. Die Zeit als graphischer 
Zeichner in einem Planungsbüro diente zur 
_ Vorbereitung für seinen späteren Lebens- 
beruf. Entscheidend war für ihn das Studium 
an der Staatlichen Akademie der bildenden 
Künste in Stuttgart, wo er in der Klasse Wer- 
begraphik in der Person von Professor Funk 
seinen idealen Lehrmeister fand. Hier lernte 
er die glückliche Verbindung von Graphik 
und Photographie, die seine spätere Tätig- 
keit bestimmte. Nach Beendigung seines Stu- 
diums als freiberuflicher Graphiker tätig, be- 
vorzugte er die Photographie zur Bewälti- 
gung seiner werblichen Aufträge. Darüber 
hinaus arbeitete er als ständiger photogra- 
phischer Mitarbeiter bei verschiedenen Zeit- 
schriftenredaktionen. Seine frühen Leistun- 
gen verschafften ihm 1954 einen Lehrauftrag 
für Photographie an der Akademie in Stutt- 
gart. Im Herbst 1958 wurde er an die Staat- 
liche Kunstschule in Bremen berufen, um hier 
eine Klasse für Photographie aufzubauen. 
Dieser konsequente berufliche Lebenslauf 
entspricht ganz der Begabung und Leistung 
von Lothar Klimek, ebenso zeigt er aber auch 
den künstlerischen Rang der Photographie, 
den diese im heutigen Kunstschaffen ein- 
nimmt. Ein Maler nennt sich Künstler, selbst 
wenn er das Handwerkliche nur unvollkom- 
men meistert. Ein Photograph kann ein grö- 
Berer Künstler sein, sofern er beherrschtes 
Handwerk mit musischer Sicht verbindet. Die 
hier gezeigten Abbildungen umfassen einen 
Teil der Möglichkeiten und der Aufgaben, 
die der Photographie gegeben sind. Sie rei- 
chen von der nüchternen Werbeaufnahme 
für einen Trinkstrohhalm bis zum impressio- 
nistischen Sonnenlichtgeflimmer. HANS KUH 


« | have learned to use the cameraas | would 


- use a brush or a pen,» says Lothar Klimek 


who was born in Königsberg in 1921. When 
still a boy he discovered his love of pho- 
tography. At that time all he had was a 
simple box camera. The time he spent as a 
graphic draftsman in a designer's studio pre- 
pared him for his future calling. His studies 
at the Academy of Fine Arts in Stuttgart had 
a decisive influence on him, particularly as 
he found the ideal tutor in the person of 
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y used photography to 
advertising problems. In addition 
he steadily worked as a staff-photographer 
for the editors of several magazines. The 
recognition his work soon found recom- 
mended him in 1954 as an instructor of pho- 
tography at the Stuttgart Academy. In the 
fall of 1958 he was called to the State Art 
School in Bremen in order to establish a class 
of photography there. This consistent pro- 
fessional career faithfully reflects the talent 
and the achievements of Lothar Klimek; at 
the same time, however, it is proof of the 
eminent artistic position of photography in 
contemporary art. A painter calls himself an 
artist even if he masters his technique only 
imperfectly. A photographer can be a greater 
artist provided he combines technical master- 
ship with artistic vision. The photos repro- 
duced here comprise a part of the possibil- 
ities and tasks which photography is offered 
today. They extend from the sober advertis- 
ing photo for a hygienic straw to the Im- 
pressionist dance of the sunlight. 


«J ‘ai appris a me servir de la camera comme 
du pinceau et de la plume» nous dit Lothar 
Klimek, ne en 1921 & Königsberg. Il était 
jeune encore lorsqu’il découvrit sa passion 
pour la photographie, qu'il ne pouvait alors 
satisfaire qu’a l'aide d'une simple boite. Le 
temps qu'il passa comme dessinateur dans 
un bureau d'études lui permit certes de se 
préparer ü sa future profession, mais le röle 
décisif dans son évolution fut joué par ses 
études a l’Ecole Nationale des Beaux-Arts a 
Stuttgart. Il y trouva en la personne du pro- 
fesseur Funk qui dirigeait l’atelier de gra- 
phisme publicitaire le maitre idéal, et y ap- 
prit cette heureuse combinaison de gra- 
phisme et de photographie qui devait orien- 
ter son activité future. Une fois sorti de 
l’ecole, il se servit avec prédilection de la 
photographie pour réaliser les taches qui lui 
étaient proposées. En outre, il collabora de 
facon permanente 4a diverses revues comme 
photographe. Sa .réussite lui valut d’étre 
nommé en 1954 professeur de photographie 


a l’Ecole Supérieure de Stuttgart. En 1958,. 


il se voyait confier la mission de créer une 
classe de photographie 4 l’Ecole Nationale 
des Beaux-Arts de Bréme. Cette carriére logi- 
que montre bien les dons de Lothar Klimek 
et témoigne de la place éminente que la 
photographie tient aujourd’hui au sein des 
arts. Un peintre se baptise artiste, méme s'il 
ne posséde qu'un métier imparfait. Un pho- 
tographe, lui, peut étre un grand artiste, s'il 


„unit la perfection technique & l’originalite de 


la vision. Les photos que nous reproduisons 
ici montrent quelques-unes des possibilites 
et des taches qui sont offertes 4 la photo- 
graphie - de la sobre publicité pour une 
paille jusqu’ä l'impressionnisme scintillant 
d'un soleil d’ete. 
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VIEUX PAQUETS DE TABAC 


Ä Deszuen andere zoorten van Tabak, 
oop by S! 
‘op’t water, tuffchen de Oudezyds Capelfteeg 

n Nieuwenbrog. "ER 


In Deutschland hat nach zuverlässigen Zeitberichten zu schließen das 
Tabakrauchen in den ersten Jahren des Dreißigjährigen Krieges Ein- 
gang gefunden, und der Tabak wurde anfänglich wohl zumeist lose 
verwogen und verkauft. Zu welchem Zeitpunkte die Tabakhändler 
die ersten deutschen Packungen auf den Markt brachten, ist nir- 
gendwo urkundlich belegt. Man darf aber die Entstehung deutscher 
Tabakspackungen nicht allzu früh ansetzen, denn erst der wach- 
sende Tabakskonsum und die steigende Konkurrenz im Tabakhan- 
del führten wohl mit der Zeit dazu, in immer stärkerem Umfange 
fertige Packungen zu bestimmten Gewichten in den Handel zu brin- 
gen. Schon die ältesten dieser in Deutschland vertriebenen Packun- 
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gen beweisen, daß die damaligen Händler und Fabrikanten recht 
geschickte und kluge Kaufleute waren und wohl erkannt hatten, daß 
es zur kräftigen Propagierung ihrer verschiedenen Tabaksorten auch 
sehr auffällig und eindeutig gekennzeichneter Packungen bedürfe, 
wobei allerdings zu berücksichtigen ist, daß zu jenen Zeiten ein 
erheblicher Teil unseres Volkes der schweren Kunst des Lesens noch 
keineswegs kundig war und daher die verschiedenen Tabaksorten 
lediglich auf Grund ihrer charakteristischen Packungsmerkmale zu 
unterscheiden vermochte. Rein graphisch wird das Gesicht dieser 
frühen Packungen fast ausschließlich durch holländische Vorbilder 
bestimmt, die man einfach bedenkenlos übernahm und kopierte, 
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was bei dem ausgezeichneten Rufe des holländischen Tabaks auch 
ganz verständlich ist. So tragen denn auch die alten deutschen Ta- 
bakpackungen fast ausnahmslos eine holländische Beschriftung, und 
selbst rein deutsche Firmen, die nichts mit Holland zu tun hatten, 
geben als Sitz ihres Stammhauses Amsterdam an, um nur ja nach 
außen hin einen recht vertrauenswürdigen Eindruck zu erwecken. 
Zur möglichst eindeutigen Kennzeichnung ihrer Packungen bevor- 
zugten die alten Händler vornehmlich Lösungen markenhaften Cha- 
rakters, wobei der Verwirklichung solcher Absichten das alte und 
volkstümliche Holzschnittverfahren besonders entgegenkam. Der 
Holzschnitt war zwar zu jenen Zeiten schon von seiner früheren 
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BELEEZTABAKPACKUNGEN 
DEDETOBACCO PACKAGES 
DEI EPAOUETS DE TABAC 


Yh bayerisch Gewicht* 


Domingo 
| Bestelme, 


Deze en alle foorten Kardoes- 
taback , alsmede alle foorten van Duin- 
kerker en St. Omer Karotten , zyn te 
koop by MICKENSCHRYVER, 
en VANDER STEEN, op de 
Leuvehavea , in de roode Roos toc 
Rotterdam, 


künstlerischen Höhe herabgesunken, aber gerade seine damals 
übliche und vergröberte Anwendungstechnik machte ihn zu dem 
gegebenen Darstellungsmittel für die Gestaltung von einprägsamen 
Packungen, die durch ihn eine etwas primitiv anmutende und derbe 
Note erhielten. Da sie zunächst nur die Aufgabe hatten, die in ihnen 
enthaltene Ware und ihre Hersteller in einer dem Käufer unmiß- 


verständlichen Form zu kennzeichnen, sind sie auch in ihrer ganzen 
Thematik auf unkomplizierte und allgemeinverständliche Eindrücke 
abgestimmt. Daher ist auch ihre graphische Haltung eine oft recht 
naive, aber darum noch keineswegs kunstlose, sondern sie verraten 
fast durchweg ein sehr sicheres Gefühl für eine gute Raumgliede- 
rung, die durch eine meist recht glückliche Bindung der notwendigen 
Schriftelemente mit irgendeinem markenhaften Motiv erreicht wird. 
So haben es denn die alten Holzschneider nicht selten mit einer 
geradezu instinktiven Sicherheit verstanden, formal gute Lösungen 
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tobacco-smoking was introd rmany during the fi ( 
of the 30 Years’ War and that tobacco was probably in most cası 
weighed and sold in bulk. There are no documents anywhere to 
show when the tobacconists brought the first German packages on 
the market. But one must not put the origin of the German tobacco- 
packages at too early a date for it was quite likely only with the 
growing consumption of tobacco and the increasing competition 
in the tobacco-trade that ready packages containing a definite 
quantity of tobacco were put on the market in larger numbers. Even 
the earliest specimen of packages distributed in Germany prove 
that the merchants and manufacturers of that time were very skilful 
and clever businessmen who were well aware that an effective prop- 
agation of their several brands of tobacco required strikingly and 
unequivocally styled packages. To understand this necessity we 
must of course remember that at that time a considerable portion 
of our people was in no way familiar with the difficult art of read- 
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adopted and copied, a a procedure which is quite comprehensible 


view of the excellent reputation of Dutch tobacco. Thus the early 
German tobacco packages almost without exception bear a Dutch 
inscription and even purely German firms which had nothing to do 
with Holland claimed Amsterdam as their principal seat in order 
to give themselves an air of absolute trustworthiness. By way of 
lending their packages as unmistakable an identity as possible, the 
old merchants had a preference for solutions of a brand-like charac- 
ter and the old and popular woodcut technique was an ideal means 
for this purpose. It is true that the woodcut had by this time already 
lost something of its erstwhile artistic excellence, but it was exactly 
this somewhat coarser technique popular at that time which made 
it the perfect representational means for the design of easily remem- 
bered packages which received through it a somewhat primitive 
and rustic note. Since at first their only function was to identify the 
merchandise coniained in them and its manufacturers in a way that 
could not be mistaken by the buyer, all their subjects are conceived 


which have proved their worth in Berea use ae > ce 
turies and which still convince us even today. ae 


Si l'on en croit les chroniqueurs sérieux, c'est pendant les premie- | 
res années de la guerre de Trente Ans que s'est répandu l’usage du 
tabac en Allemagne; la marchandise était alors pesée et vende 
en vrac. Nul document ne nous précise l’époque a laquelle apparu- 
rent en Allemagne les premiers paquets de tabac. Pas trés töt, sans 
doute, car il a fallu attendre que la consommation augmente et que 
naisse une véritable concurrence pour que les marchands vendent 
de plus en plus leurs produits en paquets de poids determine. Les 
plus anciens empaquetages nous montrent d’ailleurs que, des cette 
époque, il existait des fabricants et des commercants avisés. On 
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avait déja reconnu en effet qu'une propagande efficace réclamait 
des empaquetages frappants et clairement désignés; comme 4 cette 
époque, une grande partie de notre peuple ignorait tout de l'art 
difficile qu’est la lecture, les diverses sortes de tabacne pouvaientétre 
reconnes qu’ä la différence des paquets. Du point de vue graphique, 
ceux-ci se caractérisent presque tous par leur imitation de modéles 
hollandais qu'on reprenait et copiait sans scrupule, ce qu’explique 
la réputation des tabacs hollandais. Voila aussi pourquoi les an- 
ciens paquets portent le plus souvent des inscription hollandaises; 
des firmes purement allemandes, qui n’avaient rien & voir avec les 
Pays-Bas, indiquent Amsterdam pour leur siege de maniére ü ex- 
citer la confiance du client. Les commercants d’autrefois adoptaient, 
pour caracteriser leur marchandise, une sorte de marque;;la popu- 
laire gravure sur bois se prétait & merveille a la réalisation de ces 
intentions. Bien que ce procédé ait deja perdu alors de sa valeur 
artistique, il n’en gardait pas moins une expressivité un peu gros- 
siere, dont s'accommodaient des paquets recherchant une note pri- 
mitive et pleine de verdeur. Le dessein des fabricants était, nous 
l'’avons dit, d’éviter toute méprise sur la marchandise et son origine; 
les themes sont donc choisis pour leur simplicité et leur intelligibilite. 
Et leur mise en ceuvre graphique, souvent naive, n’en est pas pour 
autant dépourvue d'art; ces paquets révélent en général un sens 
sür de la répartition des surfaces, qui est obtenue par une com- 
binaison souvent heureuse des caractéres et d'un motif stylisé. Les 
graveurs sur bois d’antan ont souvent su, avec une sdreté instinctive, 
aboutir & des solutions de qualité certaine et d'une force telle qu’el- 
les ont été adoptées pendant des siécles et nous impressionnent 
encore. 
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Far den Maler und Graphiker Theo Kitt- 
steiner sind Buchillustrationen das, was fir 
einen Musiker Gelegenheitskompositionen 
sind. Aber ebenso wie der gute Komponist 
das vorgezeichnete Programm in musika- 
lische Einfälle auflöst, die am Ende verges- 
sen lassen, daß es ein Auftrag war, ebenso 
formt Kittsteiner das literarische Sujet zu 
einem Bild, dessen Stimmung und Aussage 
keines Textes mehr bedarf. Er ist kein Zeich- 
ner, der nur illustriert; aber er ist auch nicht 
. der Maler, dessen Zeichnungen lediglich 
Skizzen sind. Man hat eher das Gefühl, daß 
den druckfertigen Kleingraphiken etliche 
Entwürfe vorangingen, bis sich schließlich 
die einfachste und klarste Form der Linien- 
führung und Flächenaufteilung herauskristal- 
lisierte. Dabei wirken Fläche und Federstrich 
immer zusammen wie ein Kontrapunkt - und 
darin zeigt sich wieder der Maler, der in der 
Graphik entweder die Monotypie anwendet 
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mit ihren feinabgestuften Grautönen oder 
die reine Schwarzweiß-Technik. Das eine 
macht die Zeichnungen weich und farbig, 
das andere gibt ihnen die Spannung. Aber 
es ist nicht allein die malerische Technik, . 
die diese.Miniaturen so reizvoll macht, es 
ist vor allem der Sinn für. Stimmungen, Situa- 
tionen und Gebärden, der sich bei Kittstei- 
ner offenbar spontan in einem Einfall ver- 
dichtet - und es ist nicht zuletzt der Sinn für 
das Witzige und Lustige, das manchen Zeich- 
nungen diese Leichtigkeit und diesen Charme 
verleiht. Es ist im Grunde reiner Zufall, daß 
Kittsteiner Bücher illustriert. Der Langen- 


‚Müller-Verlag hat ihn - angeregt durch seine 


Plakate und durch einige Zeichnungen in 
Zeitschriften — ersucht, die « Nachbarstadt » 
von Knut Hamsun zu illustrieren; und dem 
folgten dann weitere Aufträge. Bekannt 
wurde der sechsunddreißigjährige Maler 
durch seine Plakate - eines seiner diesjähri- 


gen Faschingsplakate erhielt das Prädikat 
«Bestes Plakat des Monats» — und durch 
seine Arbeiten für Kirchenneubauten (Glas- 
fenster, Decken- und Wandmalereien). Theo 
Kittsteiner ist Schlesier; er konnte sich erst 
nach dem Krieg seiner künstlerischen Aus- 
bildung widmen, und zwar an der Akademie 
der bildenden Künste in München, zuletzt 
als Schüler von Josef Oberberger. Seit eini- 
gen Jahren schon arbeitet er in Schwabing 
als freier Künstler. Und in dieser Zeit hat er 
auch zu seiner eigenen - aber nie bewußt 
eigenwilligen - Handschrift gefunden, die 
bei aller Vielseitigkeit und Fähigkeit zur An- 
passung auf den ersten Blick den Autor ver- 
rät. EGLOFF SCHWAIGER 


Booletilostrattons are for the painter and 
graphic artist Theo Kittsteiner what occa- 
sional compositions are for a musician. But 
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Theo Kittsteiner 


1 Illustration zu Ferdinand Langen «Rot mit weißen 
Streifchen», Verlag Langen-Miiller, München 

2-4 Illustrationen zu Hamsun «Die Nachbarstadt» 

5-6 Presseillustrationen 

1 Illustration for Ferdinand Langen «Red with thin 
white stripes», Publisher Langen-Müller, Munich 

2-4 Illustrations for Hamsun «The Neighboring Town 

5-6 Press illustrations 

1 Illustrations pour «Rouge a rates blanches» de 
Ferdinand Langen publié par Langen-Miiller, Munic 

2-4 Illustrations pour «La ville voisiney de Hamsun 


5-6 [//ustrations de presse 


en who only iin 

nor, however, is he the painter whose 
ere: are mere sketches. One rather 
feels that several sketches preceded these 
small pieces of graphic art until they were 
ready to print, until finally the simplest and 
clearest duct of line and organisation of sur- 


white technique pure. The one makes the 
drawings soft and colored, the other lends 
them their tension. But it is not only the pic- 
torial technique which makes these minia- 
tures so charming, it is above all his sense of 
moods, situations and gestures which Kitt- 
steiner obviously and spontaneously con- 


val posters he designed this A 
the distinction « Best Poster of the A 


tudied ‘the 
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working as a free lance artist in 
Schwabing. And during this time he has also 


our Theo Kittsteiner, qui est 4 la fois pein- 


tre et graphiste, l'illustration de livre joue le 


role du morceau de circonstance pour un mu- 
sicien. Qu’on ne s'y méprenne point: le com- 
positeur de talent brode tant d’idées musica- 
les sur le theme prescrit qu'on en oublie, & la 
fin, qu’il s’agissait d'une commande. De 
méme Kittsteiner transpose le theme littéraire 
en une image dont |’atmosphére rend tout 


dees parations 
ce que la forme la plus simple et la plus 
claire se cristallise dans le jeu des lignes et la 
répartition des surfaces. Plans et traits for- 
ment toujours une maniére de contre-point; 
cette maniére caractérise bien le peintre, qui 
emploie dans son ceuvre graphique la mono- 
typie avec ses gris subtilement dégradés ou 
la simple technique du noir et blanc. Le pre- 
mier procédé donne au dessin la douceur et 
la nuance, l'autre une tension interne trés 
sensible. Mais le charme de ces miniatures 
ne vient pas seulement de cette technique 
picturale; Kittsteiner a un sens inne de |’am- 
biance, de la situation, du geste, qui se con- 
crétise, spontanément semble-t-il, en une idee 
heureuse; son humour, son alacrité contri- 
buent également & donner 4 ses dessins leur 
allure légére et attrayante. C’est au fond pur 
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fonda en effet sur ses affiches — l'une de cel- 
les-ci, composée pour le Carnaval, a été cou- 
ronnée « meilleure affiche du mois» — et sur 
les travaux exécutés pour des églises (vi- 
traux, fresques, peintures murales). Theo Kitt- 
steiner, qui est originaire de Silésie, n'a pu 
entreprendre qu’aprés la guerre de verita- 
bles études; il a été a |'Académie des Beaux- 
Arts de Munich l'’eleve de Josef Oberberger. 
Il possede depuis quelques années son pro- 
pre atelier G Schwabing, le Montmartre muni- 
chois. Dans ce laps de temps, il s'est décou- 
vert son style propre — qui ne vise jamais 
consciemment & la singularité — style qui ré- 
vele au premier coup d'ceil, malgré la variete 
des dons del’artiste etsa faculté d’adaptation, 
le créateur authentique. 


1 Illustration zu Hamsun «Die Nachbarstadt» 
2-3 Illustrationen zu Ferdinand Langen «Rot 


mit weißen Streifchen» 


1 L/ustration for Hamsun«The Neighboring Town» 
2-3 Illustrations for Ferdinand Langen 
«Red with thin white stripes» 


1 Illustration pour «La ville voisinew» 
de Hamsun 
2-3 Illustrations pour «Rouge a raies blanches» 
de Ferdinand Langen 


Verlag, Publisher, Editeur: 
LANGEN-MULLER, MUNCHEN 
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Bob Gill 


Bob Gill, 1931 in New York City geboren, begann 
nach beendigter künstlerischer Ausbildung seine Lauf- 
bahn als freischaffender Künstler in New York, wo er 
heute lebt und außerdem noch als Lehrer an der School 
of Visval Arts wirkt. Er hat für den Film gearbeitet, 
Bücher illustriert, Packungen entworfen und sich auf 
fast allen anderen graphischen Gebieten betätigt, aber 
seine große Leidenschaft ist das Plakat. Er hat Preise 
gewonnen, Arbeiten von ihm hängen im Museum und 
wurden in Zeitschriften veröffentlicht. In der «Ge- 


brauchsgraphik» in Heft 5/1959. 


Bob Gill was born in New York City in 1931 and after 
he had finished his artistic training started on his 
career as a free lance artist in New York, N. Y. where 
he still lives today and where he also teaches at the 
School of Visual Arts. He has worked for the movies, 
has illustrated.books, designed packages and has been 
active in almost all the other fields of graphic art, 
but his great passion is the poster. He has won prizes 
and some of his works hang in museums and were 
published in magazines.. « Gebrauchsgraphik, » copy 


5/1959. 


Bob Gill, ne en 1931 ü New York City, s'est consacre 
a New York a l:art graphique aprés avoir terminé ses 
études; il y vit encore aujourd'hui et y enseigne a la 
School for Visual Arts. -Il a travaillé pour le film, il- 
lustré des livres, congu des empaquetages et étendu 
son activité a presque tous les secteurs de l'art gra- 
phique. Mais c'est @ l'affiche que va sa predilection. 
Il a remporté de nombreux prix; certains de ses tra- 
vaux sont accrochés dans les musées et ont été repro- 
duits dans des revues. Voir « Gebrauchsgraphik», no. 


5, 1959. h 


Michel Olyff 


Michel Olyff, 1927 in Antwerpen geboren, erhielt seine 
künstlerische Ausbildung an der Ecole des Arts Deco- 
ratifs in Brüssel, wurde dann Mitglied der in dem Ate- 
lier du Marais tätigen Künstlergruppe und ist als frei- 
schaffender Graphiker für Verleger und auf dem Ge- 
biete der Werbung tätig, siedelte 1953 nach Nieuport 
über, wo eine größere Folge von Zeichnungen ent- 
stand. Stellte zuerst 1956 in Ostende aus und nahm 
1957 an einer internationalen Graphikausstellung in 
Llubljana teil. Pflegt zur Zeit die Lithographie. Ver- 
öffentlichung in der « Gebrauchsgraphik », Heft 11/1959. 


Michel Olyff was born in Antwerp in 1927 and re- 
ceived his artistic training at the Ecole des Arts Dé- 
coratifs in Brussels. Later he joined the group of ar- 
tists of the Atelier du Marais and works today as a 
free lance graphic artist for publishers and in the 
field of advertising. In 1953 he moved to Nieuport 
where he created a large series of drawings. He had 
a first showing in Ostende in 1956 and in 1957 took 
part in an international exhibition of graphic art in 
Llubljana. At present he devotes himself to litho- 
graphy. Publication in the « Gebrauchsgraphik, » copy 
11/1959. 


Michel Olyff, ne en 1927 a Anvers, fit ses études ar- 
tistiques a l'Ecole des Arts Décoratifs de Bruxelles; il 
fit ensuite partie du groupe d'artistes réunis dans 
l'Atelier du Marais et travaille actuellement pour des 
éditeurs et pour la publicité. Il s'installa en 1953 a 
Nieuport ot il composa un large cycle de dessins. Sa 
‚premiere exposition eut lieu 4 Ostende en 1956; il par- 
ticipa @ l'exposition internationale d'art graphique 
a Llubljana en 1957. Se consacre pour l'instant & la 
lithographie. Voir article de « Gebrauchsgraphik », 
no. 11, 1959. 


M. Ferracci, Paris 

(pag. 2-7) 

El disefiador Grdfico Ferracci, nacido hace 32 
afios en Paris, se refiere con orgullo a su ori- 
gen cérsico. Nés resulta éste un dato impor- 
tante en la critica de sus trabajos, tanto en el 
andlisis de su elecciön temätica como de su 
expresiön artistica. Dura debe haber sido la 
vida de sus antepasados. Duros también son 
los temas de las peliculas para las que Fer- 
racci prefiere realizar el disefio publicitario. 
Especialmente estos temas son apropiados para 


su talento. Estä ausente el encanto y la elegan- 


cia de la mujer parisiense — pero acaso el 


mendigo bajo los puentes del Sena no es tam- 
bién un pedazo de Paris? Ferracci conoce y 
ama a este Paris, conoce cada uno de los seres 
que con la botella en la mano comparten con 
cualquiera su Ultimo pedazo de pan. Conoce 
también las oscuras callejuelas en las que 
deambulan aquellos que temen la luz. Sus afi- 
ches corresponden a estas caracteristicas: la 
claridad contrasta con la sombra a veces sin 
transiciön. Pese ‘al hermoso colorido la impre- 
siön es clara. En aquellos afiches y folletos en 
los que utiliza sobre todo colores oscuros, su 
elecciön es psicolögica y justa. En la oscuridad 
ocurren crimenes y en la penumbra el Comi- 
sario Maigret encuentra su soluciön. Ferracci 
presenta al püblico en forma sugestiva y ar- 
tistica los bajos fondos y la pobreza de Paris. 
Sin embargo el püblico no es Paris, sino todo 
el mundo, es decir aquel mundo que observa 
y vé estas peliculas francesas, frecuentemente 
de excelente calidad, y su publicidad. Los con- 
cesionarios franceses Société Cinédis han dado 
un buen paso al contratar a Ferracci al mismo 
tiempo, en calidad de disefiador y consejero 
artistico. No debemos menospreciar este tra- 
bajo, ya que, por ejemplo, gracias a/su deci- 
siön el disefio del afiche y anuncio de la peli- 
cula Les Espions fué encargado a Siné (Ge- 
brauchsgraphik Nr. 1/1958). Asimismo fueron 
contratados diversos disefiadores franceses de 
renombre como Herve Morvan y J. Jacquelin 
para la publicidad de varias peliculas. La te- 
mätica es extremadamente variada y Ferracci 
trata siempre de encontrar al artista apro- 
R piado para cada una de las expresiones artis- 
ticas. Esta actividad se encuentra mds alld de 
su actividad en un atelier de aguafuertes, donde 


trabajö durante 4 afios. Tampoco tiene que ver 


de Serres y Gottet. En aquella época ya, sien’ 


aun estudiante, descubre la cinematografia g\ 
cuya publicidad artistica es desde ese entonces 


ai 


su vocaciön. Ademds crea dibujos originales y. 
extrafios de los cuales opina «que no son en i 
realidad. humoristicos, sino mds bien extrafios — 
y quizds algo crueles ». Tiene razön. Pero posi- . 
blemente no se ha apercibido que, inconstien- | 
temente, ha sobrepasado con estos dibujos sar- 

cästicos, los problemas humanos que en las 

distintas peliculas son expresados en la pan- 


talla en forma tan abierta y brutal. Hans Kuh 


Portadas de libros de Werner Rebhuhn “al 
(pag. 8-15) 

El asiduo lector del « Arte Gräfico Publicitario » 
seguramente recordard a Werner Rebhuhn, que 
le fuera presentado en nuestro volumen Nr. 
3/1953. En el mencionado articulo nos hemos 
referido ya a su formaciön artistica. Nuestra 
presente publicaciön.significa el aprecio y al 
mismo tiempo una recapacitacién comparativa — 
de los trabajos creados en el transcurso de los 
Ultimos 6 afios. Solamente el verdadero cono- 
cedor observard un notado desarrollo ya que 
desde sus primeras épocas creativas este artista 
se especializé con maestria en el disefio de por- 
tadas de libros. Su diseno caligräfico es atin 
mds disciplinado y expresivo que antes, la com- 
binaciön de colores ain mds arménica y donde 
utiliza soluciones pictéricas, éstas han perma- 
necido vivas sin perder su frescura por la cons- 
tante utilizaciön de signos caligräficos o sim- 
bölicos. Los disefios de porfadas que junto al 
titulo llevan un dibujo abstracto nos po~scen 
originales y expresivos. La abstraccién tiene 
valor individual, pudiendo existir y expresarse 
aun sin el titulo, demonstrando una vez mds 
que este arte no es necesariamente extrafio al 
pöblico. Las ilustraciones son fiel ejemplo de 
la versatilidad de este artista que trata siempre 
de comprender e interiorizarse en el problei..a 
presentado. Encontramos fotografias al igual 
que grabados en madera medioevales, cläsica 
« Antiqua » junto a letras abstractas, todos ellos 
elementos dentro del radio de creaciön de 


este artista. Su meta es siempre la misma: crear 
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Werner Rebhuhn ha producido trabajos ejem- 


_plares.*En el futuro publicaremos muestras rea- 


. Una encuadernaciön adecuada perte- 


“lizadas por este artista en este campo. Indice 
de su talento y del éxito de sus trabajos es el 
hecho que no solamente trabaja para varias 
editoriales alemanas sino también colabora 
con el exterior con Holanda, Suiza y Austria. 
Debemos recordar asimismo que Werner Reb- 
huhn no se especializa ünicamente en el arte 
gräfico aplicado al libro sino que trabaja tam- 
bien en otros campos del arte gräfico publici- 
tario contändose entre ellos portadas de discos, 
folletos y la creaciön de nuevos tipos de im- 


prenta. Theodor Hilten 


Michel Olyff (pag. 16-21) 

El disenador con el extrafio nombre Michel Olyff 
es belga, y ha nacido en 1927 en Amberes. Re- 
cibiö una metödica formaciön artistica en el 
Ecole des Arts Decoratifs, donde trabajé en la 
ilustraciön de libros bajo la tutela de Joris 
Minne. Mäs tarde Olyff colabora con artistas 
de su misma tendencia, fundando el « Ateliers 
du Marais» (nombre inspirado en una antigua 
casa de Bruselas en la rue du Marais). Este 
grupo expone sus obras en el afio 1951 en Co- 
lonia y en el Congo Belga. EI desarrollo de los 
primeros afios después de 1950-fu& desicivo para 
Olyff. En esta época crea, sin encargos de nin- 
guna clase, disefios publicitarios, afiches para 
cerveza, pastas dentifricas, jabones y cigarril- 
los. Estos trabajos, que fueron presentados 
como muestras a diversas compafifas no cuen- 
tan con éxito. Sin embargo, después de una 
época de aprendizaje en un instituto de lito- 
grafias de Bruselas, trabaja con su propia 
prensa litogräfica. En el deseo de encontrarse 
y llegar a pulir un estilo propio, se radica en 
Nieuport sur Mer, donde trabaja aun hoy. In- 
dudablemente Olyff ha nacido para las artes 
grdficas; pero no podemos predecir atn lo 
mismo para el arte grafico publicitario. En sus 
disefios se caracteriza por extrema simplifica- 
ciön. Posee una buena dosis de humor, como 
podemos observar en los ejemplos aqui repro- 
ducidos (el Fumador y el Hombre cerca de la 
estufa). No se trata sin embargo de un artista 
que con riqueza de detalles se expresa a sf 
mismo. Esto Ultimo queda demostrado con sus 
parcos disefios, las originales « Klexograffas », 
siendo los mds expresivos, las ilustraciones para 
la obra épica de Hemingway «El viejo y el 
mar». La parquedad artistica de Olyff no en- 
cuenira su raiz en escasez de fantasia. La eli- 
minacién, la simplificacién afin de concen- 


trarse en lo realmente esencial son caracteristi- 


esto a su disposiciön su total produccién li- 


= Aa ; { 3 2% ~ [7 % : 
monumentalidad pictérica nos re- 


~~ 


sulta Unica e intensamente efectiva. 
Erich Pfeiffer-Belli 


Decoraciön de vidrieras en la Rue du Faubourg 
Saint-Honoré, Paris (pag. 22-29) 

Entre la Rue Royal, la Iglesia de la Madeleine 
y la Place de la Concorde y Saint Philippe du 
Roule la iglesia predilecta de la nobleza y alta 
sociedad, se extiende la famosa Rue du Fau- 
bourg Saint-Honoré, una de las mds distingui- 
das y al mismo tiempo elegantes calles de Pa- 
ris. Aproximadamente en su centro se encuen- 
tra el Elysée, la residencia del presidente de 
la Repüblica Francesa. En las casas y los Hotels 
Particuliers, provenientes ain de la monar- 
quia, encontramos embajadas, galerias de arte, 
negocios de antigüedades, librerias y sobre 
todo las casas de modas, perfumeria y la in- 
dustria de lujo. Entre las ültimas naturalmente 
las estrellas de la Haute Couture, Haute Coif- 
fure (arte del peinado y del cosmético) y zapa- 
terias que al principio de cada estaciön im- 
primen, mediante sus creaciones, su sello en la 
moda mundial. La Rue du Faubourg Saint-Ho- 
nofé es una calle aristocrätica. Aristocrätica en 
el campo de las artes aplicadas, por sus vidrie- 
ras, por su fina sensibilidad estilistica, su sofis- 


ticado gusto y tambien por su individualismo 


. tan tipico del francés. Esta disfinciön se refleja 


en las vidrieras de los negocios y frecuente- 
mente en el interior de los negocios mismos. 
En el arte de la decoraciön en Alemania en- 
contramos generalmente ciertas tendencias ge- 
nerales. En la Rue Faubourg Saint-Honoré, la 
calle mds elegante y mas artistica de Francia, 
se nos presenta un cuadro muy distinto. Sus 
vidrieras expresan las mds variadas tendencias 
artisticas desde el clasicismo, el renacimiento, 
barroco hasta el surrealismo. La meta de todo 
comerciante o decorador es distinguirse de su 
vecino por medio de su individualismo y ori- 
ginalidad. Es una competencia parecida a 
aquella entre damas elegantes y cultas que se 
horrorizan al ver un vestido igual al suyo en 
otra persona. EI resultado es evidentemente la 
creaciön de vidrieras novedosas y realmente 
dignas de ser vistas. Afin de cultivar este arte 
y de mantener su vitalidad se organizan por lo 
menos dos veces por ofio concursos, general- 
mente bajo un tema definido como por ejemplo, 


el disefio de figuras o escenas de obras cläsi- 


“cas de la literatura novelistica. Frecuentemente 


visitas prominentes como la visita de la reina 
de Inglaterra originan un concurso extraordi- 
nario. La inauguracién de un concurso de esta 
indole es una ocasiön de gala por los Ilama- 


dos «Nocturnes». Los negocios, profusamente 
. 


de Hermés, parecidos mds bien a museos, ‘SO. ae 1; 


convierten en verdaderas proezas gastronömi- et a 
cas. La amable Annie Baumel, reina de las di- 
sefiadoras de vidrieras recibe a las visitas. En 
esta ocasiön siempre recibe halagos y la ad- 
miraciön general ya que sus vidrieras son siem- 
pre la mayor sensaciön del Faubourg Saint 
Honoré. Desgraciadamente las creaciones del 
Faubourg Saint-Honoré desaparecen, afin de 
dar lugar a otros disefios, sin dejar rastros, ni 
siquiera documentaciones fotogräficas. Por 
esta razön sostenemos que se deberian crear 
museos con colecciones fotogräficas de vidrie- 
ras artisticas de todo el mundo. Y a veces nos 
preguntamos cuando se editard la primera His- 
toria del Arte de la Vidriera® 


Lucienne R. Alexandre 


Campana publicitaria de combustibles 
(pag. 30-33) : 
Junto a la distribuciön de varios materiales sin- 
téticos, el petröleo y sus derivados ocupan un 
lugar predominante en el programa de ventas 
de la Deutschen Purfina GmbH, la compafiia de 
ventas alemana, fundada en el afio 1955 del 
Concernio Petrofina en Bruselas. Distribuye sus 
productos bajo el nombre Purfina y desde No- 
viembre de 1959 bajo denominaciön simplifi- 
cada e internacional Fina. En ocasiön de ofre- 
cer su producto al mercado alemän, comienza 
una campafia publicitaria que no se dirige al 
püblico directamente sino mds bien al comer- 
ciante y sobre todo a instaladores de radiado- 
res y calefacciones y a comerciantes de estu- 
fas, afin de interesarlos y convencerlos de la 
calidad de Fina. El hecho que una compafifa de 
gran capacidad y vitalidad respalda a este pro- 
ducto es en sf una garantia para este circulo 
de interesados. Se trataba entonces Gnicamente 
de encontrar una forma de contenido publici- 
tario original. Asi fué creada para la serie del 
ano 1958 la idea de una reproducciön histörica 
en la que fué trazado un paralelo humoristico 
entre los complicados métodos de calefacciön 
antiguos y las ventajas de la moderna cale- 
facciön. Este tema fué convertido para la serie 
de 1959 en una serie etnolögica que muestra la 
utilizaciön de varios combustibles por personas 
_ de menor nivel cultural. Estos trabajos origina- | 
les y excelentes han sido creados gracias a la : 


armönica colaboraciön entre el Sr. Dr. Killer, . — 
‘director publicitario de la Deutschen Purfina A 7 

GmbH, y el Sr. Werner Genannt, director del | 
Atelier Publicitario Dr. Hegemann GmbH en ‘ ae 
Frankfurt a. M. { 


— 


ar en ‘calidad de Elan gräfico en una 
oficina de planos, época que lo prepara para 
su futura profesiön. Su estudio en la Staatlichen 
Akademie der bildenden Künste en Stuttgart fué 
decisivo, ya que en el curso de publicidad grä- 
fica encuentra en el Profesor Funk su maestro 
ideal. Reconoce aquf la feliz combinacién entre 
el arte grafico publicitario y la fotografia que 
estampard su sello en sus trabajos futuros. Al 
finalizar su estudio, y trabajando como disefia- 
dor, prefiere el elemento fotogräfico para solu- 
cionar los problemas publicitarios presenta- 
dos. Ademäs colabora en calidad de fotögrafo 
con redacciones de diversas revistas. Gracias 
a sus trabajos, la Academia de Stuttgart le 
ofrece en 1954 una cätedra en fotografia. A 
fines de 1958 acepta un puesto en la Escuela de 
Arte en Bremen para organizar un curso de 
fotografia. La consecuente dedicacién de Lothar 
Klimek corresponde sin duda alguna a su ta- 
lento y a la excelente calidad de sus trabajos. 
_ Asimismo demuestra el rango artistico que la 
fotografia ocupa en el trabajo creativo con- 
temporäneo. Un pintor, adn contando con me- 
diocre dominio técnico se Ilama artista. Un 
fotögrafo puede ser un artista mucho mejor 
aun, siempre y cuando domine su técnica con- 
tando al mismo tiempo con talento y expresivi- 
dad. Las fotografias publicadas aqui resumen 
en parte las posibilidades y funciones de este 
arte. Se extienden desde el conciso y parco 
afiche publicitario de pajillas hasta impresio- 


nisticos rayos solares. Hans Kuh 


Antiguos envases de tabaco (pag. 42-49) 
La historia nos informa que el tabaco encontrö 
_ popularidad en Alemania durante los primeros 
afios de la guerra de 30 afios, y en esa época 
se vendfa generalmente suelto. No existe en 
realidad documentaciön de la cual podriamos 
inferir la &poca en la que comerciant es comen- 
zaron a vender este producto en envases. Sin 
embargo podemos presumir que se trata de un 
desarrollo relativamente reciente ya que sola- 
mente el creciente consumo y la enorme com- 
petencia explican la realizaciön de envases pe- 
sados y empacados para la venta. Los mäs an- 
tiguos envases alemanes demuestran que los 
comerciantes y fabricantes de aquella época 
-conocian su profesiön y reconocieron ense- 


“guido que afin de propagar las distintas mar- 1 
cas oa cided era gospaario su envase en 


Hi 
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tiguos envases fué copiada directamente de 
productos holandeses, caracteristica compren- 
sible si recordamos la excelente calidad de este 
tabaco. Asi encontramos casi exclusivamente 
descripciones holandesas e inclusive firmas ale- 
manas que no tenian absolutamente nada que 
ver con Holanda declaran su origen en Amster- 
dam afin de despertar la confianza del püblico. 
Para distinguir sus envases, los comerciantes 
prefieren la utilizacién de marcas y simbolos 
definidos. Para su realizaciön se prestö el -an- 


tiguo proceso de grabado en madera. En ese 


entonces el grabado en madera no se encon- 


traba ya en su apogeo, pero quizds justamente 
su técnica algo cruda lo convertia en un exce- 
lente medio de expresiön para el disefio de en- 
vases que recibian asi una nota algo primitiva 
y hasta quizäs realista. Su meta era caracte- 
rizar con claridad el producto y su fabricante. 
En esta forma su temätica se limita a expresio- 
nes simples y comprensibles. Su disefio gräfico 
nos resulta a veces algo ingenuo sin carecer 
por ello de valor artistico. Al contrario, me- 
diante la combinacién de elementos caligräfi- 
cos con motivos simbölicos demuestran fre- 
cuentemente un remarcable dominio de la pers- 
pectiva del espacio. Los antiguos maestros han 
llegado asf, con seguridad instintiva, a solu- 
ciones de intenso efecto publicitario, que siglos 
mds tarde son utilizados y que atin hoy nos 


convencen. Eberhard Hölscher 


Ilustraciones de Theo Kittsteiner (pag. 50-55) 

Ilustraciones de libros son para el pintor y di- 
sefiador Theo Kittsteiner lo mismo que para un 
müsico la composiciön de piezas musicales de 
programa. Pero al igual que un compositor que 
soluciona el pedido mediante ideas armönicas 
que hacen olvidar al püblico que se trata de un 
encargo, Kittsteiner crea la temätica literaria 
en forma de un disefio cuya expressiön no ne- 
cesita ya de un texto. No se trata en realidad 
de un dibujante que se limita a la ilustraciön, 
por otra parte tampoco es un pintor cuyos di- 
bujos son meros esquemas. Tenemos la impre- 
siön que los pequefios disenos gräficos fueron 
precedidos por diversos esquemas, hasta que 
finalmente se cristalizö entre ellos la forma mäs 
sencilla y clara. Las superficies y los trazos de 
su pluma se expresan siempre en conjunto, 
como un verdadero contrapunto. Con ello ob- 
servamos nuevamente al pintor que utiliza en 
el arte gräfico el monotipo con sus sensibles 
tonos grises o la pura técnica del blanco y 


ignos. y nbelos‘ caracteristicos 


; ; Smibientes! situaciones y ges este 
” originales. La fisonomfa gräfica de estos an- 


espontdnea Me resndar‘ por 


‘servar sus afiches y algunos dibujos realizados. 


= 


nalmente su delicado sentido de h 


> 


prime encanto y frescura a sus creaciones. 


tra roh, La editorial Müller, después de ob- 


para revistas, lo contrata para la ilustraciön 
de «Ciudad vecina» (Nachbarstadt) de Knut 
Hamsun; a este primer encargo le siguen ofros. 
Este artista, fué conocido por el püblico por 
medio de sus afiches. Uno de ellos en ocasiön 
del Carnaval fué seleccionado como «EI mejor 
afiche del mes». Ademds a través de su cola- 
boraciön con la edificaciön de iglesias (venta- 
nales y murales). Theo Kittsteiner, nacido hace 
36 afios es originario de Silesia. Comenzö su 
formaciön artistica después de la guerra en la 
Akademie der bildenden Künste en Munich, 
siendo alumno de Josef Oberberger. Trabaja 
hace varios afios en calidad de artista liberal 
en Schwabing. En esta misma época encuentra 
su propio, e inconscientemente, algo obstinado 
estilo, que pese a su versatilidad nos permite 
descubrir a primera vista al autor. 


Egloff Schwaiger 


Who is Who 

Bob Gill 

Bob Gill naciö en 1931 en New York City. Fina- 
lizada su formacién artistica trabaja en New 
York donde reside atin hoy colaborando en ca- 
lidad de profesor en el School of Visual Arts. 
Colaboré con la industria cinematogräfica, 
iluströ libros, disenö envases trabajando asf en 
casi todos los campos del arte gräfico aplicado 
siendo su vocaciön el afiche. Ha recibido di- 
versos premios, sus trabajos se encuentran en 
museos y han sido publicados en varias revis- 
tas. En el «Arte Gräfico Publicitario» en el 
Volumen Nr. 5/1959. 


Michel Olyff 

Michel Olyff nacido en 1927 en Amberes, reci- 
biö su formaciön artistica en el Ecole des Arts 
Decoratifs en Bruselas, siendo mäs tarde miem- 
bro del grupo de artistas del Atelier du Marais. 
Trabaja en calidad de artista liberal para edi- 
toriales y en el campo publicitario. En 1953 se 
radica en Nieuport donde crea una nueva y 
mds amplia serie de dibujos. Expone por pri- 
mera vez en 1956 en Ostende y participa en una 
exposicién de arte grdfico internacional en 
Ljubljana en 1957. En el presente se dedica a la 
litograffa. Publicaciön en el «Arte Grdfico Pu- 
blicitario» en el Volumen Nr. 11/1959. 
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ITTEILUNGEN DES BUNDES DEUTSCHER GEBRAUCHSGRAPHIKER 
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Internationale Plakate 


Die Begriffe «Kunst» und «Kinstlerisch» sind seit langem 
schon ins Gleiten gekommen. Seit man den Parthenon in Ver- 
gleich mit dem Kühler-« Gesicht » des Rolls-Royce-Automobils 


gesetzt hat und Le Corbusier in schönstem Selbstvertrauen die 


Frage, ob man den Louvre niederbrennen sollte, eher bejaht 
denn verneint hat - seitdem ist Kunst etwas Zwielichtiges oder 
besser Fragwürdiges geworden, da die kritischen Maßstäbe 
erst neu gefunden werden müssen. Viele Äußerungen erhal- 
ten daher die Bezeichnung « Künstlerisch », über die man noch 
vor ein paar Dutzend Jahren zur Tagesordnung übergegan- 
gen wäre. Hierher gehört die Schaufenstergestaltung und die 
Darbietung der heterogensten Themen auf Ausstellungen und 
Messen, aber auch die neuartige Präsentation von Kunstge- 
genständen in Museen. Überall läßt sich das Wort « Künstle- 
risch » mit Berechtigung anwenden, ja,man kann sogar sagen, 
daß die extremsten Äußerungen der modernen Kunst vom 
Publikum widerspruchslos hingenommen werden, wenn sie 
auf dem listigen Umweg über ein gut dekoriertes Schaufen- 
ster oder einen Messestand sich darbieten. Wobei allerdings 
der oft bestrittene, dabei durchaus vorhandene und nachweis- 
bare dekorative Charakter der Moderne, Malerei und Gra- 
phik eine wichtige Rolle spielt. Darum hat man sich ebenso 
legitim wie automatisch daran gewöhnt, vom «künstlerischen 
Plakat» zu sprechen. Entsprechend der riesigen Bedeutung, 
die der Werbung in stetig und ständig noch wachsendem Um- 
fang zukommt, hat das Plakat einen triumphalen Siegeszug 
angetreten, der vorerst unaufhaltsam zu sein scheint. Nahe- 
liegend also, daß eine Tagung von Werbefachleuten in Mün- 
chen eine große, sehr wählerisch bearbeitete, internationale 
Plakatausstellung zur Folge hatte, für die Eberhard Hölscher 
verantwortlich gewesen ist. Es war richtig, das deutsche Plakat 
diesmal auszuschalten und den Fremden das ganze Feld (im 
Münchner Stadtgeschichtlichen Museum) zu überlassen. Die 
Frage liegt nahe, ob nun angesichts des hier ausgebreiteten 
reichhaltigen Materials eine Richtung als vorherrschend zu 
erkennen gewesen sei, ob sich der Weltstil, den man in der 
Architektur und der bildenden Kunst feststellt, auch im Plakat 
widerspiegelt? Diese Frage kann erfreulicherweise verneint 
werden. Weltstile werden nur zu leicht zu Allerweltsstilen, 
und es ist begrüßenswert, daß sich die Künstler individuell 
profiliert abheben und damit auch die Länderindividualitäten. 
Es gibt keinen einheitlichen Zug - trend - in diese oder jene 
Stilrichtung. Aber es gibt Überraschungen, und zwar solche 
höchst erfreulicher Art. (Nebenbei, das reine Schriftplakat ist, 
orientiert man sich an dieser Ausstellung, offensichtlich, aber 
wohl nur vorübergehend, ausgestorben.) Was nennen wir nun 
«erfreulich»? Die Tatsache z. B., daß Lander wie Polen oder 
die Tschechoslowakei nicht konformistisch und nach Osten 
schielend, den künstlerischen Weg beschreiten, den ihre poli- 
tische Lehrmeisterin, das harte strenge Stiefmütterchen Ruß- 


land in der bildenden Kunst seit Jahren weist. Die Polen ha- 
ben unter den Ostblockstaaten die besten, frischesten, unab- 
hängigsten Plakate voller Dynamik. Es zeigt sich — und eine 
Begegnung mit einem der bekanntesten polnischen Autoren 
hat mir das unlängst bestätigt -, wie man in Warschau dafür 
‘sorgt, daß in Literatur und Kunst freiheitlich gedacht und ge- 
tan werden darf. Über die Plakatkunst Europas ist man durch 
Veröffentlichungen und eigenen Augenschein gut unterrichtet. 
Trotzdem amüsieren die großen dreiteiligen französischen 
Plakate, denen die seltsame Stickluft der Untergrundbahn- 
höfe einen eigenen zusätzlichen Reiz verleiht, ebenso wie die 
englischen Serien mit den werbenden Limmericks oder der lu- 
stig illustrierte Slogan der « Times»: «Top people of tomor- 
row take the Times.» Besonders bemerkenswert, weil sich in 
ihnen sehr deutlich Gedanken- und Formengut der modernen 
Kunst und Wissenschaft spiegelt, sind Erik Nitsches (amerika- 
nische) Plakatserien für «General Dynamics». Leider sieht 
man sie nie an deutschen Litfaßsäulen, hingegen häufig, gern 
und stets wieder überrascht, in der Schweiz. Einen der stärk- 
sten Eindrücke vermittelt endlich die japanische Plakatkunst. 
Gleich nach der Besetzung des Landes durch die Amerikaner 
unter McArthur amerikanisierte sich dort das Leben in beäng- 
stigender Weise und also auch das Plakat. Süßliches, Skanda- 
lisierendes, Alltägliches und nur flott « Gekonntes» griff in 
einem Volke Platz, dessen große Begabung u. a. auch im Imi- 
tatorischen liegt. Das ist eine Gefahr, gerade künstlerischen 
Äußerungen gegenüber. Es muß jedoch die japanische Grund- 
substanz so stark sein, daß die Plakatkünstler in Tokio bereits 
wieder zu sich selber zurückgefunden haben, ohne daß dieser 
Vorgang einen Rückschritt bedeutet. Im Gegenteil. Diese ja- 
panischen Plakate neuerer Prägung gehören zu dem Besten, 
was auf dem Gebiet der großformatigen Gebrauchsgraphik 
anzutreffen ist. Die Urfähigkeit des Japaners, sich graphisch 
auszudrücken, sein Talent, Farben sprechen zu lassen, die Kul- 
tur des schreibbegabten Volkes, das seine Schrift zu einer be- 
sonderen, optisch reizvollen, dekorativen Köstlichkeit ge- 
macht hat, diese Fähigkeit kehrt nun im Plakat wieder, das — 
obwohl typisch japanisch — eine Sprache spricht, die doch 
überall verstanden wird und damit auch zu überzeugen ver- 
mag. Und was könnte man Besseres von einem Plakat sagen? 
Die anfangs angeschnittene Frage, ob Plakatkunst tatsächlich 
Kunst sei, beantwortet sich angesichts der Münchner Ausstel- 
lung fast von selbst. Wenn Kunst die Freude einschließt, die 
sich bei der Begegnung mit ihren Dokumenten bewußt oder 
unbewußt im menschlichen Herzen einstellt, dann können Pla- 
kate durchaus Kunst sein, zum mindesten befinden sich viele 
Plakatentwerfer auf dem Weg zur Kunst, und wir sollten alles 
tun, sie auf dieser nicht immer dornenlosen Straße durch Zuruf 
und Aufträge zu ermuntern und zu bestätigen. 

Erich Pfeiffer-Belli 


Ein Luftpostbrief ist schneller 
am entfernten Ziel 


of 


iv? 


„Im Handumdrehen“ 


eingefaßt! 


Statistische Darstellungen, Tabellen und 
Pläne reißen nicht mehr ein, wenn sie 
mit selbstklebender Tesaborde einge- 
faßt sind. Tesaborde schützt den Rand 
und kennzeichnet gleichzeitig; denn 
Tesaborde gibt es auch farbig. Eine 
farbige KR Kante an Angeboten 
und Werbebriefen weckt die Aufmerk- 
samkeit des Empfängers; so wird die 
Werbewirkung noch unterstützt. Das 
Einfassen geschieht „im Handumdrehen” 
auf dem Tesaborder-Einfaßapparat. 
Tesaborde und den Tesaborder-Einfaß- 
apparat erhalten Sie in Büro- und 
Zeichenbedarfsgeschäften. 
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= Tesaberde 


P. BEIERSDORF & CO. A.-G. HAMBURG 


KUNSTAUSSTELLUNGEN 


Bis 7. November: FRANKFURT AM MAIN, Historisches Mu- 
seum: Tachismus in Frankfurt: Quadriga 52 


Bis 8. November: STUTTGART, Oskar Schlemmer: 
Bleistift-, Farbstiftzeichnungen 


Bis 9. November: BREMEN, Ausstellung Neues Forum: Kunst 
am Bau 


Bis 10. November: STUTTGART, Kollektiv-Ausstellung Hanna 
Nagel, Gemälde, Zeichnungen 


Bis 15. November: BRAUNSCHWEIG, Städtisches Museum: 
Neuerwerbungen des Kulturamtes und des Städtischen Mu- 
seums; Kleinplastiken und Plaketten 


Bis 15. November: DÜSSELDORF, Kunsthalle: Ausstellung 
« Junge Realisten - Taddeus Kantor » (ab 16. 10.) 


Bis 22. November: BRAUNSCHWEIG, Haus « Salve Hospess: 
Werner Bischof, Schweiz, Photos. 


Feder-, 


Im Studio: Willy Thaler, Schweiz, Aquarelle 


Bis 22. November: HAGEN, Der junge van de Velde und sein 
Kreis (ab 18. 10.) 


Bis November: GOPPINGEN, Ausstellung Ernst Barlach 


Bis Ende November: HAMBURG, Künstlerklub «die insel»: 
Gebrauchsgraphik-Ausstellung der Kunstschule Alsterdamm 


Bis 30. November: MÜNCH EN, Moderne Galerie Otto Stangl: 
Handzeichnungen 


Bis 13. Dezember: MUNCHEN, Haus der Kunst: 1000 Jahre 
Chinesische Malerei 
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Bis Ende ae fr ° 
Meisterwerke Riemenschneiders 


Bis Ende Dezember: MÜNCHEN, Museo fir Vélkerkunde: 
Kunst des fünften Erdteils « Australien », Felsbilderkopien — 


3. bis 28. November: STUTTGART, Galerie Miller: Bilder von 
Emil Schumacher 


7. November bis 13. Dezember: MANNHEIM, Kunsthalle: 
Alexander Calder, Plastik 


8. bis 29. November: FRANKFURT AM MAIN, Frankfurter 
Kunstverein: Jahresausstellung der Frankfurter Sezession 


9. bis 27. November: ESSEN, Photoausstellung «Jugend hin- 
ter der Kamera » 


13. bis 19. November: STUTTGART, Auktionsausstellung « Mo- 
derne Malerei » 


15. November 1959 bis 17. Januar 1960: DARMSTADT, Hessi- 
sches Landesmuseum: Gedächtnisausstellung Karl Seeger 
(1808-1866) und Heinz Heim (1859-1895) 


29. November 1959 bis 10. Januar 1960: SOLINGEN, Deutsches 
Klingenmuseum: das kleine format 


November: FRANKFURT AM MAIN, Museum für Kunsthand- 
werk: Moderne französische Bildteppiche 


| November: STUTTGART, Staatsgalerie: Olskizzen, Gemälde, 


Entwürfe des 18. Jahrhunderts aus Süddeutschland und Öster- 
reich 


MITTEILUNGEN 


HOHE AUSZEICHNUNG. Dr. Wolfgang Huck, dem Senior- 
chef des Münchener Zeitungsverlags MÜNCHNER MERKUR 
und persönlich haftenden Gesellschafter des Verlags und 
Graphische Kunstanstalten F. Bruckmann KG, München, über 
dessen 70. Geburtstag und 50jähriges Berufsjubiläum wir be- 
reits berichteten, wurde aus diesem Anlaß das Große Ver- 
dienstkreuz des Verdienstordens der Bundesrepublik Deutsch- 
land verliehen. 


ERNST-SCHNEIDLER-AUSSTELLUNG. Die Galerie Valentien, 
Stuttgart, eröffnete ihre am alten Platz im Königsbau wieder- 
aufgebauten Geschäftsräume mit einer Ausstellung Ernst 
Schneidler als Maler. 


GESELLSCHAFT WERBEAGENTUREN. - Die « Gesellschaft 
Werbeagenturen» (GWA) hat auf ihrer Mitgliederversamm- 
lung aus Anlaß des Kongresses der Werbung in München eine 
« Fördergemeinschaft für Absatz- und Werbeforschung e.V.» 
ins Leben gerufen. Dieser Fördergemeinschaft wollen die 14 
großen Werbeagenturen Westdeutschlands erhebliche Mittel 
zur Verfügung stellen, um die Probleme des Absatzes und der 
Werbung erforschen zu lassen. Außerdem ist die praktische 
und theoretische Ausbildung von Fachkräften der Wirtschafts- 
werbung und von Führungskräften der Wirtschaft auf dem 
Gebiet der Absatzwirtschaft vorgesehen. Wie der Vorsitzende 
der « Gesellschaft Werbeagenturen », Horst Slesina, auf einer 
Pressekonferenz bekanntgab, hat Professor Dr. Herbert Wil- 
helm, Professor der Nationalökonomie, sich bereit erklärt, 
den Forschungs- und Ausbildungsauftrag der Fördergemein- 
schaft zu übernehmen. Als erste Maßnahme sind Vorbereitun- 
gen für die Gründung eines entsprechenden Hochschulinstitu- 
tes getroffen worden. Wie Horst Slesina betonte, bedeute der 
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eine Disharmonie 


Es gehört zu den schönsten 
Empfindungen eines Grafikers, 
das Endprodukt seines Entwurfes 
in der Hand zu halten - stolz 
blättert er die Seiten durch 

und liebevoll wird das Arbeitsmuster 
in die »Kundenmappe« eingeordnet. 
Und trotzdem die keimenden 
Zweifel: Ist wirklich alles so 
geworden, wie man es sich 
vorgestellt hat? Hatten die Farben 
nicht heller, dunkler, reiner oder 
gebrochener sein müssen 2 

Wenn Sie in punkto Farben 
absolut sicher gehen wollen - wir 
wissen einen Wee für Sie, 

bei dem Sie klar profitieren ! 


Nehmen Sie Verbindung mit 


© 


Druckfarben fabriken 
Gebr. Schmidt GmbH 


Werbeabteilung 


uns auf. 


Frankfurt am Main 


Das bunte Leonardo-Programm wird auch Sie 


begeistern. Bitte schreiben Sie uns, wir schicken 
Ihnen den bunten Prospekt von der Leonardo- 
Zeichentisch-Gruppe und Unterlagen über das ge- 
samte Leuwico-Zeichenmöbel-Programm. 


Lieferung durch den Zeichenbedarfs - Fachhandel. 


C. & H.Leuthäusser, Wiesenfeld / SoG 


Zeichenmöbelfabrik 


GWA-Beschluß einen praktischen Beitrag zur Verwirklichung 
der vom Münchener Kongreß der Werbung aufgestellten 
Ziele. 


10 JAHRE VEREIN DER BERLINER ZEITUNGSVERLEGER. Am 
16. September besteht der Verein der Berliner Zeitungsverle- 
ger 10 Jahre. Vorsitzender des Vereins ist seit der Gründung 
der Verleger der Zeitung «Der Abend », Hans Sonnenfeld. 


DEUTSCHER WERBE-KLUB. Im zeitlichen Anschluß an den 
Kongreß der Werbung hielt auch der Deutsche Werbe-Klub 
seine Jahreshauptversammlung 1959 in München ab. Der DWK 
besteht seit 35 Jahren und ist ein freundschaftlicher Zusam- 
menschluß von werbefachlich tätigen Persönlichkeiten auf ge- 
sellschaftlicher Basis. Er ergänzt sich durch Berufung neuer 
Mitglieder von seiten des Präsidiums. Die Neuwahlen bestä- 
tigten den bisherigen Vorstand in seinen Ämtern. Präsident: 
Himke Faber, Oberursel; Vizepräsident: Heinz Hartwig, Mün- 
chen; Schatzmeister: Hans Schnee, Frankfurt am Main; Schrift- 
führer: Karlheinz Zumbruch, Bad Homburg. Neu hinzugewählt 
wurde als Nachwuchsbetreuer: Karl Burk, Stuttgart. Der Deut- 
sche Werbe-Klub gehört der Federation Internationale des 
Clubs de Publicité (FICP) an und wird den XI. Kongreß dieser 
Internationalen Werbeklub-Vereinigung Ende Mai in Köln 
ausstatten. 
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eine Ari Leckerbissen sein. Der Kampf um den Markt, um den 
Kunden überhaupt, bringt es mit sich, daß die Werbung heute 
mit Fachausdrücken arbeiten muß, die selbst so manchem Ex- 
perten oft nicht ganz klar sind. Nun hat Professor Kropf mit 
seinem « Wörterbuch der Werbung» sozusagen den Nagel 
auf den Kopf getroffen, indem er eine so übersichtliche und 
gar nicht trockene Erklärung auch der seltensten Ausdrücke 
bringt, so daß dieses Werk auch dem Laien eine wertvolle 
Bereicherung seines Wissens vermittelt. Wenn wir beim Le- 
sen der Zeitungen, der Fachzeitschriften oder in Geschäfts- 
berichten und vielfach auch in Gesprächen Worte und Ab- 
kürzungen wie zum Beispiel: Consumer Relations, Distribu- 
tion, Erhebungsprozentsatz, Suggestibilität, Händleranalyse, 
Teilmaße, Tricktisch lesen und hören, müssen wir zu unserem 
Kummer feststellen, wie unwissend wir sind! 

Wenn man dieses mit Können, Sachlichkeit, Geist und auch 
Witz verfaßte Buch, das übrigens auch textmäßig sehr über- 
sichtlich gehalten ist, immer griffbereit zur Hand hat, kann 
man sich nicht nur rasch, sondern auch zuverlässig über Sinn 
und Bedeutung aller Fachausdrücke auf dem Gebiete der 


Werbung informieren. Beginnend bei den«4A’'s» (A. A.A.A. 


= the four A's: American Association of Advertising Agen- 
cies, New York, eine Vereinigung der größten Werbeagen- 
turen in Nordamerika) bis zur... . Zylinderschnellpresse. Die 
in Leinen gebundenen 418 Seiten kosten 41,80 DM. sm 


Aus der im SAFARI-VERLAG IN BERLIN erscheinenden «SA- 
FARI-KUNSTREIHE», die in den Fachkreisen inzwischen schon 
bekanntgeworden ist, liegen uns die Bände MONDRIAN, 
DUFY, MODIGLIANI, CHAGALL, GAUGUIN, DEGAS, CE- 
ZANNE, GOYA UND AGYPTISCHE WANDMALEREI vor, 
welche die besonderen Vorzüge dieser Buchserie klar erken- 
nen lassen. Jeder dieser Bande im Format 25 X32 cm hat einen 
Umfang von 24Seiten und enthält elf durchweg gut repro- 
duzierte und großformatige Farbtafeln und einleitende 
Essays zu den einzelnen Künstlern aus der Feder von inter- 
national anerkannten Fachkennern. Die Bildauswahl ist im 
übrigen schon deshalb recht interessant, weil sie - von Aus- 
nahmen natürlich abgesehen - nicht etwa nur schon allgemein 
bekannte Werke, sondern auch weniger bekannte Werke 
aus Privatsammlungen zeigt. Die Herausgabe dieser schö- 
nen Kunstreihe ist auch deshalb verdienstlich, weil es der be- 
scheidene Preis von nur 7,80 DM PRO BAND auch allen, die 
nicht über einen großen Geldbeutel verfügen, erlaubt, sich 
gute Kunstliteratur zu verschaffen. eh 


Wie in einem modernen und prächtigen Farbfilm läßt AIR 
FRANCE REVUE, Heft 25, Ausschnitte aus dem Leben der ver- 
gangenen 40 Jahre vor unseren Augen abrollen. Das Heft ist 
ein Musterbeispiel dafür, daß die Zeiten vorbei sind, wo man 
«Interessenten» nur mit trockenster Sachlichkeit und tieri- 
schem Ernst für sich gewinnen konnte oder wollte. In einem 
Vielfarbendruck versteht es die AIR FRANCE REVUE plastisch, 
bunt und niemals ermüdend einen Überblick über die eigene 
Entwicklung und auch die der französischen Zivilluftfahrt 
überhaupt zu geben. Eine Übersicht, die bis 1919, also 40 Jahre 
zurückreicht. Das gelungenste an dieser auf erlesenem Pa- 
pier gedruckten Revue ist, daß sie sich keinesfalls auf die 
Zivilluftfahrt Frankreichs beschränkt, sondern neidlos (außer- 
ordentlich diplomatisch!) auch ganz andere Sparten behan- 
delt. Abgesehen von den zahllosen geschmackvollen Wer- 
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Wecker — aber schon langst haben Sl 
Oy 


sie den ersten Teil ihres Tage- 
werkes getan, sie, die Marktfrauen. 


Was ist der erste Teil ihres Tage- 
werkes? 


Der Einkauf auf dem Großmarkt, in 
den Markthallen, dort, wo nur 
kisten-, körbe-, sackweise gehan- 
delt wird. 


Ein abschätzender Blick, eine gute 
Hand, sicherer Instinkt für den Be- 
darf des Tages, für den Bedarf, der 
sich Stunden später erst zeigen 
wird — das ist die Kunst, das Ge- 
schick dieser Kaufleute, die ihren 
Laden, ihr Geschäft täglich auf- und 
abbauen, die täglich ein paar 
Quadratmeter pachten, um unter 
Schirmen und Markisen ihr Ange- 
bot einer kritischen Käuferschaft 
vorlegen zu können. 


Ein Angebot unter den Augen der 
Konkurrenz: Schritte nur, und jeder 
Kunde kann abwägen und ver- 
gleichen, Qualitäten prüfen, bevor 
er kauft. 


So stellen sie sich Tag für Tag dem 
über den Erfolg entscheidenden 


TIM TASS 
Problem der Marktbeurteilung — N | Raye 
sie, die einfachen Marktfrauen. Sl BT & 
kk %* rece 


Gleiche Probleme in anderen Maß- 
stäben haben Handel und Produk- 
tionsbetriebe aller Größenordnun- 
gen täglich zu bewältigen. 


Markt in Köln — ein nüchterner 
Begriff. Für den Mann der Werbung 


und des Verkaufs jedoch voller i [5355250 

Leben. Oi, 29° N 

Stadt mit 739 700 Einwohnern; mit MANS SSS, = 
engerem Einzugsgebiet Lebensraum ea ee mae = 


für z. Zt. 1 286 200 Menschen. 
Entsprechend der tägliche Bedarf! 


Der Warenumschlag erfolgt durch 
über 13000 Einzelhandelsgeschäfte 
mit einem täglichen Umsatz von 
mehr als 8 Millionen DM im 
Schnitt; durch über 3400 GroB- 
handelsbetriebe mit einem täg- 
lichen Umsatz von rund 16,5 Mil- 
lionen DM. 


Bewährter Mittler zwischenAngebot 
und Nachfrage in diesem wirtschafts- 
intensiven Gebiet ist von alters 
her der Kölner Stadt-Anzeiger *. 
Die Lebenskraft des Kölner Raumes 
spiegelt sich getreulich im redak- 
tionellen Teil wie auch im An- 
zeigenteil dieser angesehenen Zei- 
tung wider. Beide — Stadt und 
Zeitung — überstanden Kriege, Be- 
drohungen und Fährnisse jeglicher 
Art; trotz all’ dieser Hemmnisse 
sind sie in ihrer Bedeutung stetig, 
unaufhaltsam gewachsen. 


* Druckauflage seit dem I. Quartal 1950 von 

86 805 Exemplaren bis zum I. Quartal 1959 

auf 173036 Exemplare- angestiegen, An- 

zeigen seit 1949/50 von 158 150 Stück bis 
1958/59 auf 395 325 Stück. 
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Wir billen unsere Leser um aufmerksame Benchlung 
der Beilagen! 


Ellermann-Verlag, München 14, Hillenspergersiralle 92 
#G, Hassenpflug, Abstrakte Maler lehren» 


Pinselfabrik da Vinel, Defel KG, Nürnberg, 
Guslav-Adal-Alrale 9 
vide Vinel»Massiro Kolmarderaquarellpinsel» 


Gütezelchengemelinschaft Feinpapler e Y,, 
StullgarkS, Dannsckersiralle 17 #undsleh»Nüllen» 


Ludwig & Mayer, Schrifiglellerei, Frankfurt/Maln»Ost, 
Hanauer Landstralle 107 189 
“kin neues Glied in der Melle der 
FrbamGrolesl»Garniluren» 


Wire let's wer mucht'at Fragen Sie dae 


WERBELEXIKON 


Alle Hasen und Praktiker haben A000 Werhemiltel und Werbes 
mäglichlelten susammenguntell, daeu 14 Sellen Pachwarter angle 
amerlkanacher Herkunft in ya) Farhnaehwelse runden daa In 
dieser Farm einmalige Werk ab, Umfang 554 Sellen, Ad, DM, 
Prospekt und Beurteilungen atehen au Ihrer Verfügung, Das 


Wurhbetanlkon algnat aleh auel aut ala Geschenk, 


FACHVERLAG A,O, PRANK STUTTGART GEISSATAA 


STAMLSTICHPRAGUNGEN 
GEPRAGTE ETIKETTEN 
BANDEROLEN, ANHANGER, USW 


CURT SCHELLE SM 


\\ DBERLIN»LICHTERFELDE, MARGARETENSTR, 19 
N RUF! 76.4709 
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| verikanische, schweizerische 
skannte und berühmte Firmen, warte! 

die Revue mit einer richtigen ‚ , , Revue aufl Aurélien PHILIPP 
stellt das Paris von 1919 vor und beginnt mit dem weltberühm- — 
jen Calé de la Paix in Paris, erinnert an die unvergefliche 
Coletie und an viele, viele Künstler, die damals die Sprossen 
der Ruhmesleiter erklommen, Herrlich, wie im Jahre 1921 
Jean COCTEAU einen seiner Freunde, Georges Auric, kari 
kierte, So viel Sinn für Humor hätte man dem heute «UN- 
STERBLICHEN » gar nieht zugemutet, Uber 40 Jahre Radio 
plaudert André GILLOIS, und J,G, MARAIS bringt in seinem 
Artikel den Werdegang der PLAKATKUNST mit Wiedergabe 
vieler Beispiels, Hervorragend vier Seiten Abbildungen über 
die Entwicklung der Luftfahrt, Angefangen beim verzierten 
« Sehmueck-Luft- Ballon» des Walleners Francesco Lana im 
Jahre 1670 bis zur, ,, BOEING 707, mit der heute die ganze 
Well kreuz und quer beflogen wird, Die AIR-FRANCE-REVUE 
ist kein «Propagandahelt» im gewöhnlichen Sinne, sie ist 
eine moderne, künstlerisch hochstehende Werbeschrift von 
bester Qualität, sm 


Wer glaubt, daß Zeitungen und Zeitschriften, die ihre Auf- 
lage ständig erhöhen und gewaltige Erfolge aufzuweisen 
haben, eine Werbung nieht mehr nötig hätten, also darauf 
verzichten, bellndet sich im Irrtum, Gerade durch gute und 
eindringliche Werbung werden die Auflagehéhen gehalten 
oder... noch welter nach oben getrieben, Das Verlagshaus 
AXEL SPRINGER in HAMBURG ist ein Beispiel dafür, Gleich- 
göllig ob es sich um Tageszeitungen, Rundfunkzeitschriften 
oder andere Publikationen handelt, Und was die Hauptsache 
ist, seine Werbungen sind Individuell auf die Leser abge- 
alimmt In der lustig Illustrierten Werbesehrift «HAMBURG 
WIE ES LEIBT UND LEBT» befaßt sich das Verlagshaus Axel 
Springer mit dem Thema; Was der Hamburger ißt und trinkt 
und was er naschl, Ein guter Werbetext, Eine zweite Werbe- 
schrift wendet sich an die Urlauber, besonders an die Angler, 
Und eine dritte wirbt mit nur wenigen, aber dafür zugkräfti- 
gen Worten fir Anzeigen in Sonntagsauagaben, Kein schlach- 
tor Linfall mit dem Satz; «Sonntags Ist Immer gutes Anzel- 
gen Weller», um Inserate zu werben, am 


Das VERKEMRSAMT DER STADT KÖLN brachte mit der 
« VIERTELJAHRSSEHRIFT FÜR DIE FREUNDE DER STADT» 
(11/59) eine recht erfreuliche und auch amüsante Werbung 
heraus, Sehon der reizende Umschlag, ein Ausschnitt aus 
einem Bildplan von Herbert Lemkes-Rechts, «Von Köln zur 
klassischen Rheinlahrt » Ist eine Augenwelde und macht die» 
sem Heltehen wirklich allerhand Ehre, Die Anbringung der 
Inserate iat wirkungsvoll und vornehm, Lesenswert die gastro- 
nomisehe Gesehiehte Kölns von Dr, Moritz Hoffmann und der 
lick in die rheinischen Kochtöpfe von Hans Jakob Häßlin. 
Uber das Plerdeparadies Köln (mit Photos von Kussa) plau- 
dert allgemeinverständliceh und doch auf hohem Niveau 
Willy Remy, Vom Standpunkt der WERBUNG aus betrachtet 
iat elle Vierteljahrsschrift des Verkehrsamtes Köln ein... rhel- 
nischer Leckerbiasen, eine bestens gelungene Werbung für 
alle Freunde der Stadt und auch für diejenigen, die es wer- 
den sollen, Preis der Schrift 4 DM, sm 


Die Stadt ZURICH hatte im Rahmen ihrer Juni-Festwochen 
eine aus den reichen Beständen der Plakatsammlung des Kunst- 
gewerbemuseuma zusammengestellte AUSSTELLUNG «MEI- 
STIER DER PLAKATKUNST » veranstaltet, aus deren Anlaß 
aveh ein sehr gut aufgemachter und reich bebilderter Kata- 
log erschienen lat, der von Mans Fisehli und Willy Rotzler 
herausgegeben wurde, Dem Thema und Titel der Ausstellung 
entsprechend zeigt auch dieser Katalog eine Folge von Arbei- 
ten markanter Vertreter Internationalen Plakatschaflens mit 
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Viele Wege führen zum Erfolg, auch Umwege. Zum schnellen Erfolg führt 
nur der kurze Weg. 


Die Verbraucherschaft ist vielschichtig in Lebensweise, sozialer Struktur 
und Kaufkraft. Welche Käuferschichten wollen Sie ansprechen? 


400 000 kaufkräftige, geistig und materiell anspruchsvolle Menschen er- 
reichen Sie durch die LESESTUNDE. Nach eingehenden demoskopischen 
Untersuchungen ergibt sich für diese 400.000 folgende soziale Gliederung: 


)HerSchicht catee o 3 BOS Bon Sree! ee ee 12 %o 
BEBSDIENBUNDHEISCHEcHEE cars Gb pl een 44 °/o 
DTGNEVIVIILE|SCRIChI Ses cs WES oe cr os a se a 42 °/o 
Unretschicht 0: sae cee Nat ee ne 2° 


| Das bedeutet: Die LESESTUNDE ist der kurze Weg zum Verkaufserfolg. 


Ei Dir Meleltunde 


Mluftrierte Zeitfheift dee Deutihen Buch- Gemeinfchaft 


DARMSTADT, GERAUER ALLEE 6 
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Eine breite Grotesk 
fur Akzidenz 

und fur Zeitung. 

IN mager, halbfett 
und fett lieferbar. 


Schriften: Lessing-Grotesk mager und fett G599 


FCorvorrssenoe 


® 
Max Sunes 


WEIHNACHTS-NEUJAHRSGLUCKWUNSCH- 
KARTEN IM EDLEN STAHLSTICHDRUCK 
FERTIGT SEIT 33 JAHREN 


HAMBURG 36 - 34 7534 - 344400 
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EINBANDSTOFFE 
UND 

BUCHBINDER- 
ZEUGSTOFFE 


Weberei 
Bleicherei 
Färberei 
Appretur- und 
Kaschieranstalt 


BAMBERGER KALIKOFABRIK 
AKTIEN-GESELLSCHAFT - BAMBERG 
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Lessing-Grotesk 


Johannes Wagner GmbH 
Schriftgießerei und Messinglinienfabrik 
IngolstadtDonau, Römerstraße 35/37 
Fernruf COrtskennzahl 0841) 2447 
Telegramme: Hartschrift Ingolstadtdonau 


entsprechenden kurzen Künstlerbiographien, die für jeden 
ernsthaften Interessenten dieses speziellen Kunstzweiges sehr 
aufschlußreich und wertvoll sind. - eh 


Der polnische VERLAG WYDAWNICTWO ARTYSTYCZNO- 
GRAFICZNE RSW PRASA in WARSCHAU hat im Vorjahre in 
deutscher Sprache und als einen nicht unwichtigen Beitrag zur 
Geschichte der europäischen Plakatkunst eine kleine Publi- 
kation unter dem Titel «MODERNE PLAKATKUNST VON 
TREPKOWSKI» herausgebracht. Tadeusz Trepkowski, der 
1914 in Warschau geboren wurde und 1954 im Alter von 
40 Jahren starb, war einer der begabtesten und erfolgreich- 
sten Vertreter der neueren polnischen Plakatkunst und es ehrt 
JAN LENICA, der sich selber durch sein Plakatschaffen einen 
bekannten Namen gemacht hat, daß er nun seinem verstor- 
benen Berufskollegen diese schöne Monographie gewidmet 
hat. Er schildert einleitend auf Grund seiner persönlichen Be- 
kanntschaft eingehend und mit sehr viel Liebe die künstleri- 
sche Entwicklung und Leistungen Trepkowskis als Plakatkünst- 
ler, die dann anschließend durch rund 45 Bildtafeln mit meist 
farbigen Wiedergaben veranschaulicht werden. Wenn auch 
die Reproduktionen zuweilen ein wenig zu wünschen übrig- 
lassen, so gewinnt man doch bei der Betrachtung dieser eben- 
so kraftvollen wie eindrucksvollen Plakate den Eindruck, daß 
Polen mit Tadeusz Trepkowski einen der besten Vertreter sei- 
nes zeitgenössischen Plakatschaffens verloren hat. eh 


Die HOCHSCHULE FÜR BILDENDE KÜNSTE IN BERLIN- 
CHARLOTTENBURG hat in diesem Frühjahr einen stattlichen 
Prospekt herausgebracht, der sich in seinem schönen Quer- 
format von 27x20 cm dem Auge des Betrachters angenehm 
präsentiert. Dieser gute äußere Eindruck findet seine Bestä- 
tigung durch den Inhalt des Prospektes, der sich durch seine 
klare Aufteilung, sachliche Typographie und noble Bildanord- 
nung auszeichnet, so daß sich jeder Benutzer und Leser mit 
Leichtigkeit und ohne Abirrungen über die Ziele und Auf- 
gaben der Hochschule unterrichten kann, wozu im übrigen 
auch die sehr sorgfältige und instruktive Bebilderung das ihre 
beiträgt. So verdienen denn alle diejenigen ein Lob, die an 
diesem zweckgerechten Prospekte mitgearbeitet haben, be- 
sonders aber die DRUCKERBRÜDER HARTMANN und PROF. 
RICHARD BLANK, der sich um die ausgezeichnete graphische 
Gestaltung verdient gemacht hat. eh 


Sehr zur rechten Zeit erscheint eine kleine Broschüre im Quer- 
format, die unter dem Titel «KONGRESSE IN MÜNCHEN », 
vom Wirtschaftsreferat der Landeshauptstadt München ver- 
sandt wurde. Sie veranschaulicht an einer kleineren Folge von 
gut ausgewählten Photos und knappen und gut formulierten 
Legenden die ausgezeichneten Möglichkeiten von München 
als Kongreßstadt. Diese kleine Druckschrift zeugt von einer 
sorgfältigen Betreuung durch den Graphiker DIETER-JOA- 
CHIM GÜLLERT. eh 


Am 15. Juni dieses Jahres ist der Maler und Graphiker JOSEF 
HEGENBARTH 75 Jahre alt geworden und ihm zu Ehren 
wurde in der Nationalgalerie in Berlin eine große Ausstellung 
seines malerischen und graphischen Werkes veranstaltet. 
Nun hat vor kurzem auch der VEB-VERLAG DER KUNST IN 
DRESDEN das Lebenswerk dieses außerordentlichen Künst- 
lers in einer monographischen Darstellung gewürdigt und 
zwar in einer so repräsentativen, noblen und auch umfäng- 
lichen Form, wie es wohl selten nur Künstlern zu ihren Leb- 
zeiten beschieden ist. Daß Josef Hegenbarth eine solche Wür- 
digung verdient, braucht wohl nicht noch besonders erklärt 
zu werden, denn er ist unbestreitbar eine jener bedeutenden 
Künstlerpersönlichkeiten unserer Zeit, dessen Werk unange- 
fochten vom Streit der Meinungen schon heute zum festen 
und unveräußerlichen Besitz unseres deutschen Kunstschaffens 
gehört. Darüber gibt auch die Monographie Aufschluß, die 
ihm gewidmet ist und in der einleitend FRITZ LOFFLER sehr 
ausführlich, klug und aus einem tiefen Verständnis heraus 
den bewegten Ablauf des Lebens von Josef Hegenbarth und 
seinen künstlerischen Werdegang darstellt, wobei man auch 
nebenbei sehr kuriose Dinge erfährt, wie beispielsweise, daß 
« der große Zeichner Josef Hegenbarth niemals einen akade- 
mischen Zeichenunterricht erfahren hat». Wir brauchen den 
Ausführungen von Löffler nichts hinzuzufügen, der den Lesern 
dieser Zeitschrift ja kein Fremder ist, und wir stellen in dem 
Zeitschriftenanhang der Monographie mit Vergnügen fest, 
daß die « Gebrauchsgraphik » im Laufe der Jahre nicht weni- 
ger als vier Beiträge zum Schaffen von J. Hegenbarth ge- 
bracht hat. Wenn man im übrigen das Oeuvreverzeichnis im 
Anhang der Monographie einer näheren Durchsicht unter- 
zieht, so ist man nicht nur erstaunt über die fast unüberseh- 
bare Fülle des malerischen und zeichnerischen Werkes von 
Hegenbarth, sondern auch über den Umfang der von ihm gei- 
stig und illustrativ bewältigten Werke der. Weltliteratur. Und 
was das allererstaunlichste ist: es gibt bei Hegenbarth keine 
Zeiten der Stagnation und er ist nie alt geworden, sondern 
immer jung geblieben, weil er immer neuen künstlerischen 
Zielen zugesteuert hat. Und darüber geben auch die mehr als 
180 ein- und mehrfarbigen Bildtafeln in diesem Buche Auf- 
schluß, das in allen Teilen eine außerordentlich sorgfältige 
Bearbeitung und Herstellung verrät. Preis 36 DM. eh 


Große Internationale Kunstausstellungen pflegen zwar oft- 
mals bei ihren Besuchern eine bleibende Erinnerung zu hinter- 
lassen, aber sie sind unwiederholbar und haben einen ein- 
maligen Charakter, da die in ihnen gezeigten Werke und 
meist sehr wertvollen Leihgaben sich niemals wieder in glei- 


DER GROSSE DEUTSC 


Folgt dem Zacher 


cher Form und Zusammenstellung beschaffen und vereinigen 
lassen. Die Ausstellung «50 JAHRE MODERNE KUNST», die 
im Rahmen der Weltausstellung in Brüssel 1958 berechtigtes 
Aufsehen erregte, wird nicht so leicht in Vergessenheit gera- 
ten, sondern hat ihren bleibenden Niederschlag in einem 
Kunstbuche gleichen Titels gefunden, das im Verlage DU 
MONT SCHAUBERG IN KÖLN erschienen ist. Dieses Buch, 
das insgesamt 32 Farbtafeln und 305 einfarbige Abbildungen 
enthält, hat geradezu dokumentarischen Wert, da es Wieder- 
gaben fast aller in Brüssel ausgestellten Werke enthält und 
gleichzeitig auch dem Betrachter einen ausgezeichneten Über- 
blick über die künstlerische Entwicklung während der letzten 
50 Jahre an Hand von beispielhaften und typischen Meister- 
werken der verschiedensten Stilrichtungen vermittelt. Erfreu- 
lich ist es auch, daß es sich hier nicht um einen dickleibigen 
Wälzer, sondern um ein Buch von handlichem Format handelt, 
bei dem auch die nur einfarbigen und sehr gut im Tiefdruck 
wiedergegebenen Kunstwerke nicht zu sehr das Fehlen der 
Farbe vermissen lassen. Von informatorischem Werte sind 
schließlich noch die einleitenden Ausführungen von EMILE 
LANGUI über die wichtigsten Kunstrichtungen und Stilarten 
und ein Anhang mit Kurzbiographien aller in diesem Buche 
mit Arbeiten vertretenen Künstler. Preis 19,50 DM. eh 


Zahlungen nach 
dem Ausland vorteilhaft 
durch die Post 
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Wir suchen zum 1. Januar 1960 einen 


Jüngeren Gebrauchsgraphiker 


(es kann auch eine »Sie« sein) fiir ein kleines, aufeinander abgestimmtes 


Die Firma GUSTAV WINKLER 
GROSSTE TASCHENTUCHFABRIK DER WELT 
SUCHT EINE DAME ODEREINEN HERRN, 


x die (der) die Gestaltung der Kollektion 
bedruckter Damentücher übernimmt. 


Gestaltungsteam, Er/Sie soll eigene Ideen nach Herzenslust entfalten, 


Freude an einer sehr modernen Linie haben und — aber das ist ja 


Sicherer künstlerischer Geschmack ist ebenso wichtig, wie gute Verhandlungs- 
fähigkeit mit Künstlern und Druckern. Längere Praxis erforderlich. Bei Be- 
währung wird auch die Gestaltung der Verpackung (Kartons, Geschenkauf- 
machungen) übertragen. Ein interessanter, gut dotierter Posten — der aber 
Geschick, Geschmack, Enthusiasmus und viel Beweglichkeit erfordert -und 
einen vollen Einsatz. ; 

Bewerbung erbeten an Dr. H. WINKLER Tiengen/Oberrhein 


selbstverständlich — sauber reinzeichnen können. Bitte senden Sie Ihre 
Bewerbung mit Lebenslauf, Lichtbild und Angabe des Gehaltswunsches 


sowie wenigen aber typischen Arbeitsproben an 


Werbung Dr. Horst Kadereit 
Düsseldorf-Oberkassel + Düsseldorfer Straße 87 - Tel. 511 71 


Wir suchen für unsere . Wir suchen für laufende freie Mitarbeit 


Briefansstattungen Entwürfe 


in verschiedenen Geschmacksrichtungen, 


Kunstmaler 


welche erfahren sind in der Gestaltung von Blumen- 


Angebote erbeten unter G 569 an Verlag F. Bruckmann, Anzeigen- : x 
motiven für Postkarten. 


verwaltung, München 20, Abholfach. 


Angebote mit Arbeitsproben und Angabe von 
Honoraransprüchen erbeten an: 


Figürliche Entwürfe ARTHUR F. KRÜGER. 


Hamburg-Fuhlsbüttel, Erdkampsweg 134 


naturalistisch (amerik. Stil) - Sachliche Darstellungen 


MAX SWEEKHORST - DÜSSELDORF 
Geibelstraße 36 - Ruf 667750 


SELBSTÄNDIGER 
ur GRAPHIKERI 
G E B R A U C H S G RA 5 H I KK E R Schrift, figürlich, Entwurf und oe ungekiindigter 


mit nachweisbarer Erfahrung, 29 Jahre, sucht freie Mitarbeit für Briefköpfe, Stellung (Klischeeanstalt), sucht sich zum 1. 1. 1960 in München 
Glückwunschkarten, Etiketten und Reinzeichnungen. zu verändern. — Angebote erbeten unter G 570 an Verlag 


Anggebote erbeten unter G 571 an Verlag F, Bruckmann, Anzeigenverwaltung, F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung, München 20, Abholfach. 
München 20, Abholfach, 


gesucht — moderne gratik 


Die Mitarbeiter in unserem grafischen Atelier stehen täglich vor interessanten Aufgaben + Sie gestalten Anzeigen, 

Plakate, Prospekte, Kataloge und illustrieren Bücher, Zeitschriften, Geschäftsberichte und manches andere. 

Wenn Sie als Grafiker nicht sehr einseitig festgelegt sind, wenn Sie eigene Ideen haben, figürlich zeichnen können WD RT U N D B | LD 

und auch In Schrift und Typografie etwas zu bieten haben, dann laden wir Sie zur Bewerbung ein. 

Zur ersten Beurteilung geben Sie uns bitte Arbeitsproben + Dazu brauchen wir ein Handschreiben und Angaben Gesellschaft für Wirtschaftswerbung mbH 


über Ihren Lebenslauf, Ihre Gehaltswünsche und den frühesten Antriitstermin » Schreiben Sie uns bitte bald, denn wir München 15 « Goethestr. 17 
brauchen Sie dringend ! 


Wir bitten unsere Leser um aufmerksame Beachtung der Beilagen: 


Marabuwerke AG, Fabrik v. Zeichen- u. Malartikeln, Carl Schlenk AG, Nürnberg 30 
Tamra bel Stuttgart) WIIG sical yess D. Stempel AG, SchriftgieBerei, Frankfurt/Main-Süd 10, 
Druckerei Dr. Friedrich Middelhauve GmbH, HedderichstraBe 106—114 «Helvetica» 
Opladen/Rhld., Ophovener Straße 1—3 Verlag Henri Nannen, Hamburg 1, Pressehaus 
«Steter Tropfen höhlt den Stein» «Die Zeit» 
Ortlepp & Schrieber, Hamburg-Harburg, Harmsstraße 3 Papierfabrik Zerkall, Renker & Söhne, Zerkall 


Ravenna-Bürotechnik, Borgholzhausen über Düren/Rhld. «Gossypium» 
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Die Firma SCHEIBLER & CO. IN KREFELD hat aus Anlaß ihres 
125jährigen Bestehens eine FESTSCHRIFT herausgebracht, die 
wegen ihrer sehr ansprechenden Gestaltung Beachtung ver- 
dient. Sie hat quadratisches Format, ist nicht sehr umfang- 
reich, dafür aber um so reicher bebildert. Sie läßt in buntem 
Wechsel vor den Augen des Betrachters eine reizvolle Folge 
von modischen Zeichnungen, Wiedergaben älterer Bildvor- 
lagen oder von Seiden- und Samtstoffen vorüberziehen, die 
ihrerseits wieder begleitet oder erläutert werden von Text- 
beitragen mehr feuilletonhaften und angenehm lesbaren Cha- 
rakters, so daß hier also eine höchst lebendige und alles an- 
dere als trockene kleine Festschrift vorliegt, die alles berich- 
tet, was der Leser über die Firma Scheibler erfahren soll und 
somit ihre im Grunde werbende Funktion in glücklicher Form 
erfüllt. An dieser Festschrift waren viele Mitarbeiter beteiligt, 
die wir nicht alle aufführen können. Nur der Name von 
INGRID PAXMANN sei genannt, in deren Händen die gra- 
phische Gestaltung lag. Am Rande sei noch vermerkt, daß 
diese Jubiläumsschrift gleichzeitig noch als Neujahrsglück- 
wunsch versandt wurde. eh 


ENGLEBERTS-MAGAZIN Nummer 55 (Herausgeber Engle- 
bert & Co. GmbH, Aachen, Rothe Erde) erbringt den Beweis 
dafür, daß Werbemagazine nicht nur der üblichen Werbung 
für die eigenen Erzeugnisse dienen, sondern auch der All- 
gemeinheit viel Schönes und Interessantes schenken können. 
Und zwar mit künstlerischem Geschmack, reich (und gut) be- 
bildert und darüber hinaus sehr abwechslungsreich. Spritzig 
das Feuilleton «Die klassische Reisezeit» (als man unmoto- 
risiert in den Urlaub fuhr) von R. Winkler mit so amüsanten 
Abbildungen. Aus der Masse der Beschreibungen ferner Län- 
der und Städte sticht aber unbedingt der Aufsatz «Brasilien, 
das Land der Kontraste» von Leopold Fiedler hervor. Den- 
jenigen, die Brasilien nur vom Hörensagen kennen, vermittelt 
Fiedler plastische Ausschnitte aus diesem südamerikanischen 
Riesenstaat, der seit einigen Jahren tausende Kilometer von 
der jetzigen Hauptstadt Rio de Janeiro entfernt, eine neve 
Hauptstadt baut: Brasilia. Und man erfährt auch, daß in Bra- 
silien noch niemand am Kaffeegenuß gestorben ist, obwohl 
Hunderttausende bis zu fünfzehnmal am Tage den tinten- 
schwarzen, starken und brühheißen «cafezinho» (kleiner 
Kaffee) hinunterstürzen. sm 


Der JAHRESBERICHT DER GENERAL DYNAMICS für das Jahr 
1958 ist ein Beweis dafür, daß man auch solche inhaltlich meist 
recht nüchternen und sachlichen Berichte lebendig und ein- 
drucksvoll gestalten kann. Auch in diesem Berichte fehlt es 
nicht an Zahlen und Tabellen, aber sie sind typographisch 
mustergültig behandelt. Was an diesem Jahresberichte aber 
besonders überrascht, ist seine reiche und teilweise farbige 
Bebilderung mit Wiedergaben von Arbeitsvorgängen, Werk- 
stätten oder bedeutsamen Leistungen aus den weitverzweig- 
ten Arbeitsbereichen dieses riesigen Unternehmens, das sich 
freilich auch einen so kostspieligen Jahresbericht wie den vor- 
liegenden leisten kann. Sein Gestalter, ERIK NITSCHE ver- 
dient aber uneingeschränkte Anerkennung dieser ausgezeich- 
neten Arbeit. eh 


Andere haben drei Steuerberater Freundes Rat folgt gute Tat, 
und ich nicht einmal die Steverprüfung! Du mußt mal . . . (Flüster) 


Mehrmals 
täglich antiskopen, das 
wirkt Wunder! 


Er vt Das verdanke ich nur ANTISKOP* } 


16 5934 de 


“Das Zeichen-Episkop 
erfolgreicher Graphiker 
verbreitet im Nu 

den erfrischenden Hauch 
des Wohlstandes. 

Von LIESEGANG — fieoegang 


daher so wirksam! 


Seif über 45 Jahren hervorragend bewährt 


Ja r 
d N 
Inemalle 8% 
Spritzapparate, Retusche -u. SE \ 


Buntfarben, Reduzierventile SQ 
luftdruckanlagen : fi — 
onn 


furt Hiekel,. Hersel 64 üher 
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Wenn Sie Ausschau halten 
nach einem 

novum in der 
Gebrauchsgraphik, 

rufen Sie 

Frankfurt 3338 31 

novum 

macht aus 

Ihrer Werbung ein 


novum 


Paris ist eine Messe wert... 


. . . sagte einst Heinrich IV., ehe er sich anschickte, auf ungewöhnliche, doch 
friedfertige Weise die Hauptstadt und damit Frankreich zu erobern. Das gilt 
auch heute: Paris ist Frankreich — Metropole des Landes, europäische Kapitale, 
Handels- und Wirtschaftszentrum von weltweiter Bedeutung. Hier liest und schätzt 
man die FINANCIAL TIMES. Die führende Wirtschaftszeitung Europas informiert 
und berät täglich die leitenden Männer der französischen Wirtschaft. Die großen Unter- 
nehmen Frankreichs* wählen (wie viele deutsche Firmen und Gesellschaften **) 
die FINANCIAL TIMES als Mittler und Makler, wenn es gilt, Kontakte herzu- 


stellen und zu pflegen oder Angebote und Geschäftsberichte einem internationalen 
Interessentenkreis zu unterbreiten. 


* Renault + Pechiney - De Wendel - Compagnie Générale de-T.S.F. - Simca - Compagnie Fran- 
caise des Pétroles + Ugine - Chargeurs Réunis - Lorraine-Escaut - L’Air Liquide - Automobiles Berliet 


* Saint-Gobain + Merlin et Gérin - Penhoét - La Cellulose du Pin - Société des Aciers Fin de l’Est 
Air France + Hispano-Suiza + Michelin. 4 


** DEMAG - MANNESMANN - Farbenfabriken Bayer - Hoechst - Daimler-Benz - AEG - Klöckner 
Volkswagen-Werk +» Vereinigte Glanzstoffabriken. E 


Es gibt nur eine 


FINANCIAL TIMES 


Die täglich erscheinende führende Wirtschaftszeitung Europas, herausgegeben seit 1888, 
THE FINANCIAL TIMES - Bracken House, 10 Cannon Street, London, E. C. 4. 


